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codificación. Así, seguimos los consejos de Kolbe y Burnett (1991) que recomendaban 

definir y detallar las reglas y procedimientos de codificación de los datos para dotar al 

proceso de registro de una mayor precisión y fiabilidad. 

 

Para clarificar la explicación, expondremos, a continuación, un par de ejemplos de 

ítems con diferente número de sub-categorías. El detalle completo de la ficha de 

contenidos se podrá consultar en los anexos de esta investigación.  

 

En el primer ejemplo, hemos querido reflejar ítems que se corresponden con un único 

nivel de sub-categoría.  

 

Tabla 4.7: Ejemplo 1 - Nivel de codificación e instr ucciones de codificación con una sub-categoría 

Categoría Sub-
categoría 1 

Sub-
categoría 2 

Sub-
categoría 3 

Nivel de 
codificación 

Instrucciones de 
codificación 

Variables 
de 
clasificación 

Géneros 
escénicos 
gestionados 

n/a n/a 

Ópera Marca sí o no 
Danza Marca sí o no 
Conciertos 
líricos Marca sí o no 

Conciertos 
sinfónicos Marca sí o no 

Teatro y otros Marca sí o no 
Fuente: Elaboración propia. 

 

En el segundo ejemplo, aparecen ítems que llevan asociados tres niveles de sub-

categorías. 

 
Tabla 4.8: Ejemplo 2 - Nivel de codificación e instr ucciones de codificación con tres sub-categorías 
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¿Existen retransmisiones 
radiofónicas de algunas 
funciones? 

Asumimos que si existen, habrá 
información de ellas en la página web 
oficial de la organización. 

¿Existen retransmisiones a 
través de TV de algunas 
funciones? 

Asumimos que si existen, habrá 
información de ellas en la página web 
oficial de la organización. 

¿Existen retransmisiones a 
través de cines de algunas 
funciones? 

Asumimos que si existen, habrá 
información de ellas en la página web 
oficial de la organización. 

¿Existen retransmisiones 
completas a través de internet 
de algunas funciones? 

Asumimos que si existen, habrá 
información de ellas en la página web 
oficial de la organización. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Tras diseñar la ficha de contenidos, decidimos llevar a cabo un pre-test de la misma 

para contribuir a hacer que el proceso de codificación de datos sea más fiable, tal y 

como señalaban Kolbe y Burnett (1991). 
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b) Pre- test de la ficha de contenidos

El pre-test de la ficha de contenidos se ha 

preparación, ejecución y evaluación de resultados. 

continuación, recoge de forma esquemática las tareas correspondientes a cada una de 

las distintas etapas. 

 

Imagen 4.3: Etapas del pre- test de la ficha de contenidos

Fuente: Elaboración propia. 

 

Durante la fase de preparación del pre

participantes que harán las veces de evaluadores. Además, hemos preparado los 

materiales necesarios: el material base para el pre

primero consiste en una hoja Excel protegida y que cuenta con dos pestañas, una que 

contiene las instrucciones generales de codificación y otra que incluye la ficha de 

contenidos completa (es decir, con todas las categorías, sub

codificación e instrucciones específicas de codificación). La hoja de resultados ha sido 

diseñada para que los evaluadores remitan sus respuestas y que, posteriormente, 

pueda ser consolidada fácilmente.

 

En la fase de ejecución, hemos contactado con los evaluadores, les hemos explicado 

el proceso, enviado los materiales y recogido sus respuestas. Por último, 

etapa, tras consolidar y evaluar las respuestas, hemos 

contenidos. 
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test de la ficha de contenidos  

Durante la fase de preparación del pre-test, hemos seleccionado a las cinco personas 

participantes que harán las veces de evaluadores. Además, hemos preparado los 

materiales necesarios: el material base para el pre-test y la hoja de resultados. El 

primero consiste en una hoja Excel protegida y que cuenta con dos pestañas, una que 

contiene las instrucciones generales de codificación y otra que incluye la ficha de 
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diseñada para que los evaluadores remitan sus respuestas y que, posteriormente, 

r consolidada fácilmente. 

En la fase de ejecución, hemos contactado con los evaluadores, les hemos explicado 

el proceso, enviado los materiales y recogido sus respuestas. Por último, 

etapa, tras consolidar y evaluar las respuestas, hemos actualizado
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do en tres etapas diferenciadas: 

La ilustración que aparece a 

continuación, recoge de forma esquemática las tareas correspondientes a cada una de 

 

test, hemos seleccionado a las cinco personas 

participantes que harán las veces de evaluadores. Además, hemos preparado los 

test y la hoja de resultados. El 

primero consiste en una hoja Excel protegida y que cuenta con dos pestañas, una que 

contiene las instrucciones generales de codificación y otra que incluye la ficha de 

categorías, nivel de 

codificación e instrucciones específicas de codificación). La hoja de resultados ha sido 

diseñada para que los evaluadores remitan sus respuestas y que, posteriormente, 

En la fase de ejecución, hemos contactado con los evaluadores, les hemos explicado 

el proceso, enviado los materiales y recogido sus respuestas. Por último, en la última 

alizado la ficha de 
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c) Codificación de datos 

Una vez diseñada y pre-testeada la ficha de contenidos, hemos procedido a codificar 

definitivamente los datos. Para ello hemos utilizado la ficha de contenidos y una 

herramienta de planificación y control de avances. 

 

La ficha de contenidos utilizada ha sido única, en el sentido de que se han recogido 

todas las organizaciones de la muestra en el mismo documento Excel, de manera que 

se facilite el proceso posterior de análisis de la información. Así, hemos fraccionado la 

ficha en varias pestañas, dividiéndola en algunos casos a nivel de categoría y en otros 

a nivel de sub-categoría. Dentro de cada pestaña, hemos colocado los ítems en 

columnas y las organizaciones operísticas en filas. Además, hemos utilizado filtros 

para que, en el momento de la codificación, únicamente se encuentre visible la entidad 

analizada y no se produzcan errores. 

 

La herramienta de planificación y control de avances es otra hoja Excel, que recoge la 

ficha de contenidos, pero sólo hasta el nivel de sub-categoría 3. Este documento 

contiene la planificación de fechas para realizar la codificación de datos de cada una 

de las organizaciones operísticas y, además, un control de estado con código 

semafórico de cada una de las categorías y sub-categorías. Los posibles estados son 

tres: No comenzado (rojo); En curso (amarillo) y Completo (verde). De esta manera, 

podemos comprobar fácilmente el grado de avance del proceso de codificación, así 

como tener presentes las categorías o sub-categorías en las que hayan quedado 

aspectos pendientes, que sea necesario retomar en un momento posterior. 

 

 

4.2.4. Delimitación del análisis empírico 

Por último, antes de dar paso al análisis y resultados del trabajo empírico, queremos 

reconocer los límites del mismo.  

 

En primer lugar, como avanzábamos ya anteriormente, el propio análisis de contenido 

es una técnica indirecta. Esto significa que trabajamos estrictamente con documentos 

y que no hemos tenido contacto con los profesionales de las organizaciones 

operísticas. En este sentido, toda aquella información que no aparezca en las páginas 

web o en los documentos adicionales recabados, no la podremos detectar. Por ello, 
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debemos advertir al lector que si nosotros no recogemos una determinada iniciativa, 

esto no significa que la organización no la esté llevando a cabo, sino que no aparece 

en la documentación analizada. 

 

En segundo lugar, debemos tener en cuenta también que habrá aspectos de gestión 

relacionados con la creación y desarrollo de públicos, que, por su propia naturaleza, 

no tenga sentido que aparezcan en las páginas web o en la documentación recabada. 

Éste será, probablemente, el caso, por ejemplo, de la definición del mix de 

comunicación. Así, será complicado que a través de Internet podamos conocer si han 

salido anuncios en radio, si se han distribuido carteles a lo largo de la ciudad o en qué 

tipos de medios de prensa escrita se ha publicitado la organización. En ocasiones, es 

posible que este tipo de información se encuentre recogida en la memoria anual, pero 

no en todos, ya que el formato de las mismas no es estándar.  

 

 

 

 
4.3. Análisis y resultados 

A lo largo del presente apartado, analizaremos por bloques de categorías y sub-

categorías la información obtenida de las organizaciones contenidas en nuestra 

muestra. Así, repasaremos las iniciativas halladas relativas a estrategias de marketing, 

las referentes a estrategias educativas y otros tipos de actividades que también 

contribuyen al objetivo de crear y desarrollar nuevos públicos operísticos.  

 

Sin embargo, antes de entrar en el detalle de todo lo anterior, resulta interesante tratar 

de delimitar algunas magnitudes básicas de las organizaciones seleccionadas. Esto 

nos permitirá obtener una visión global de las mismas, así como vislumbrar su 

dimensión. Para este propósito utilizaremos la primera categoría, que hemos 

denominado “Variables de clasificación”. 
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4.3.1. Variables de clasificación 

Dentro de las variables de clasificación, hemos revisado por una parte algunos datos 

generales de las organizaciones operísticas, los géneros escénicos que gestionan, así 

como su pertenencia a redes. Por otra parte, también hemos observado una serie de 

datos relativos a presupuesto, oferta de programación, número de espectadores y 

fuentes de financiación. 

 

En primer lugar, en relación a los datos generales, constatamos que todas las 

organizaciones analizadas cuentan con un coro estable10 y que la mayoría de ellas 

también disponen de una orquesta. Además, aquellos coliseos que siguen un sistema 

de repertorio, tienen cantantes dentro de su plantilla de trabajadores. Esta situación se 

produce en Hamburgo, Viena, Copenhague, Helsinki y Zúrich. Por otro lado, es 

habitual que en muchos teatros, independientemente de que sigan un sistema de 

repertorio o de stagione11, existan academias12 de jóvenes cantantes, que durante la 

temporada suelen asumir pequeños papeles dentro de su proceso formativo.  

 

En segundo lugar, al analizar los géneros escénicos gestionados por las 

organizaciones operísticas, nos percatamos de que lo más habitual es que se trate de 

géneros relativamente afines a la ópera, como por ejemplo, recitales líricos, ballet o 

conciertos de música clásica. Resulta menos frecuente que un teatro de ópera ofrezca 

además otras formas de teatro musical distintas a la ópera13, teatro dramático o 

conciertos de música moderna (pop, jazz, flamenco, músicas del mundo, etc.). Sin 

embargo, aunque sea poco corriente, sí encontramos en la realidad algunas muestras 

de lo anterior.  

 

Así, por ejemplo, Det Kongelige Teater (Copenhague) es una de las pocas 

instituciones en el mundo que gestiona una temporada de ópera, otra de ballet, otra de 

teatro y otra de conciertos. El Gran Teatro del Liceo también acoge, puntualmente, 

espectáculos de música pop, música española, etc. Estos quedan fuera de su 

                                                
10 Algunas, incluso tienen varios coros, como por ejemplo, la ópera de Zúrich que tiene cuatro: Chor der Oper Zürich 
(Coro de la ópera de Zúrich); Zusatzchor (Coro adicional); Kinderchor (Coro de niños) y SoprAlti (Coro de jóvenes entre 
16 y 30 años). 
11 Ver explicación de ambos sistemas en el capítulo 1. 
12 Estas academias suelen denominarse Opera Studio, Atelier lyrique, etc. 
13 Salvando alguna opereta consagrada que se integra en la propia temporada operística, como por ejemplo, El 
murciélago de Johann Strauß (en la temporada 10-11 de Staatsoper Hamburg) o La viuda alegre de Franz Lehár (en la 
temporada 10-11 de Opera North). 
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programación artística, pero pueden servir para atraer a otro tipo de público, que de 

otra manera nunca hubiera entrado en el teatro barcelonés. En noviembre de 2009, 

por ejemplo, programaron un espectáculo en homenaje a Gardel, llamado Tango y 

lágrimas, que fue interpretado por el tenor José Manuel Zapata, la cantante Marta 

Sánchez y el cantaor José Mercé.  

 

Opéra de Lyon cuenta con una programación anual de pequeño formato,  Amphiopéra, 

destinada a atraer nuevas audiencias y a integrar el teatro en la vida cotidiana de la 

ciudad. Además de programar conciertos de jazz o de músicas del mundo, organizan 

eventos regulares gratuitos para acercarse a nuevos públicos. Así, por ejemplo, son 

habituales pequeños conciertos de estilos variados14 a mediodía, aprovechando la 

pausa para comer de la mayoría de los ciudadanos. En el mismo sentido, tienen todo 

un programa gratuito al aire libre (Péristyle), que propone un concierto de jazz en los 

soportales del teatro todas las noches desde mediados de junio a mediados de 

septiembre. 

 

Royal Opera House tiene una temporada alternativa (ROH2) destinada a favorecer a 

nuevos artistas y a atraer nuevos públicos. En el mismo sentido, Opera North organiza 

la temporada de la Howard Assembly Room. Por otro lado, estas temporadas 

paralelas con nombre propio, les permiten también a las organizaciones experimentar 

e innovar sin poner en riesgo sus temporadas de ópera consolidadas. 

 

La tercera subcategoría analizada dentro de las variables de clasificación ha sido la 

pertenencia a redes, una iniciativa beneficiosa para que los propios teatros puedan 

compartir sus experiencias y buenas prácticas. Como ya avanzábamos al comienzo de 

este capítulo, la organización Opera Europa aglutina un gran número de teatros y 

convoca dos reuniones anuales en las que se organizan grupos de trabajo y tertulias 

sobre temas de interés para sus miembros. Mientras Opera Europa está más centrada 

en temas relativos a la gestión de los teatros en sus diferentes áreas, Reseo es otra 

asociación de organizaciones, pero focalizada exclusivamente en la educación en la 

ópera y en la danza. Ambas demuestran interés por la creación y desarrollo de 

públicos operísticos y favorecen el fluir de información en relación a estos temas.  

 

De las 15 organizaciones que forman parte de nuestra muestra, el 87% son miembros 

de Opera y Europa y el 73% de Reseo. Además de lo anterior, también existen 

                                                
14 Programan tanto canción francesa, como jazz, góspel o música clásica. 
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organizaciones que aglutinan teatros a nivel nacional, como, entre otras, Réunion des 

Opéras de France (ROF) en Francia u Ópera XXI en España. En relación a la apertura 

a nuevos públicos, ROF, por ejemplo ha promovido estudios de públicos operísticos en 

Francia (Doublet, 2001) y lidera un evento anual popular, llamado “Tous à l’opéra”. 

 

Por último, hemos recogido una serie de datos relativos a presupuesto, oferta de 

programación y número de espectadores, que pretenden ofrecer unas pinceladas 

sobre la dimensión de las organizaciones que forman parte de nuestra muestra. En la 

mayoría de los casos hemos optado por utilizar intervalos en lugar de los datos 

exactos con la intención de simplificar la información y presentarla de una manera 

clara y sencilla.  

 

La primera variable que consideramos que orienta bastante bien sobre el tamaño de la 

organización es su presupuesto anual en millones de euros. Así, hemos dividido las 

organizaciones en cuatro grandes grupos: pequeñas, medianas, grandes y muy 

grandes. 

 

 

Tabla 4.9: Clasificación de las organizaciones sele ccionadas por tamaño según intervalos de 
presupuesto 

Pequeñas Medianas Grandes Muy grandes 
Menos de 30 mill € Entre 30 y 64 mill €  Entre 65 y 115 mill €  Más de 115 mill € 

• ABAO 
• Opera North 
 

• De Nederlandse Opera 
• Opéra de Lyon 
• La Monnaie 
• Finnish National Opera 
• Teatro Real de Madrid 
• Gran Teatro del Liceo 
• Staatsoper Hamburg 

• Wiener Staatsoper 
• Royal Opera House 
• Det Kongelige Teater 

• Teatro Alla Scala 
• Opernhaus Zürich 
• Opéra Nacional 

de Paris 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

A continuación presentamos una aproximación a la cantidad de programación ofrecida 

por los teatros seleccionados, tanto en nº de títulos programados como en nº de 

funciones.  
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Tabla 4.10: Nº de títulos y funciones programadas p or las organizaciones seleccionadas 
(presentación en intervalos) 

Organización Nº de producciones de ópera 
anuales programadas 15 

Nº de funciones de ópera anuales  
programadas 16 

• ABAO 
• Opera North 

Menos de 10 Menos de 50 

• Opéra de Lyon 
• La Monnaie 

Menos de 10 Entre 50 y 99 

• De Nederlandse Opera Entre 10 y 19 Entre 50 y 99 

• Teatro Real de Madrid 
• Gran Teatro del Liceo 
• Teatro Alla Scala 
• Finnish National Opera 

Entre 10 y 19 Entre 100 y 149 

• Royal Opera House 
• Opéra Nacional de Paris 

Entre 20 y 30 Entre 150 y 200 

• Det Kongelige Teater Entre 20 y 30 Más de 200 

• Staatsoper Hamburg 
• Opernhaus Zürich 

Más de 30 Entre 150 y 200 

• Wiener Staatsoper Más de 30 Más de 200 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Como podemos observar tras analizar las dos tablas anteriores, no siempre son 

concordantes el tamaño (medido a partir del presupuesto) y el número de títulos o de 

funciones ofertadas. Esto es debido, precisamente, a los diferentes sistemas de 

programación existentes. Así, las organizaciones del área germánica tienden a seguir 

un esquema de repertorio, que se caracteriza por un gran número de funciones y de 

títulos, siendo algunos del propio repertorio del teatro, otros reposiciones y sólo 

algunos estrenos de la temporada. La Staatsoper Hamburg, por ejemplo, contaba con 

un presupuesto de 61,5 millones de euros en la temporada 08-09 (por lo que en 

nuestra clasificación aparece como teatro mediano) y, sin embargo, programa más de 

30 títulos diferentes y entre 150 y 200 funciones anuales. 

 

En las tablas que aparecen a continuación, hemos clasificado las organizaciones 

según el tamaño de los teatros que utilizan, así como según el número de 

espectadores que ostentan. 

 

 

 

                                                
15 Sin considerar óperas en versión concierto. 
16 Sin considerar óperas en versión concierto. 
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Tabla 4.11: Clasificación de las organizaciones seg ún el tamaño de los teatros que utilizan en sus 
temporadas operísticas (presentación en intervalos)  

Teatros con menos de 
1500 localidades 

Teatros que tienen 
entre 1500 y 1999 

localidades 

Teatros que tienen 
entre 2000 y 2499 

localidades 

Teatros con más 
de 2500 

localidades 

• La Monnaie 
• Finnish National Opera 
• Opéra de Lyon 
• Opernhaus Zürich 

• Staatsoper Hamburg 
• Det Kongelige Teater 
• Teatro Real de Madrid 
• De Nederlandse Opera 
• Opera North 

• Wiener Staatsoper 
• ABAO 
• Gran Teatro del Liceo 
• Teatro Alla Scala 
• Royal Opera House 

• Opéra Nacional 
de Paris 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Tabla 4.12: Clasificación de las organizaciones seg ún el número de espectadores de sus 
temporadas operísticas (presentación en intervalos)  

Organizaciones con 
menos de 100.000 

espectadores 

Organizaciones con 
entre 100.000 y 199.999 

espectadores 

Organizaciones con 
entre 200.000 y 300.000 

espectadores 

Organizaciones con 
más de 300.000 
espectadores 

• La Monnaie 
• Opéra de Lyon 
• ABAO 
• Opera North  

• Opernhaus Zürich 
• Det Kongelige Teater 
• De Nederlandse Opera 
• Gran Teatro del Liceo 
• Teatro Alla Scala 

• Finnish National Opera 
• Staatsoper Hamburg 
• Teatro Real de Madrid 

• Wiener Staatsoper 
• Royal Opera House 
• Opéra Nacional de 

Paris 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Finalmente, consideramos interesante lanzar una mirada a las fuentes de financiación, 

que básicamente se resumen en cuatro epígrafes: financiación pública (subvenciones 

estatales, autonómicas o locales), financiación privada (fundamentalmente patrocinios 

de empresas, aunque también a veces donaciones privadas), ingresos por venta de 

entradas y otros ingresos (alquiler de producciones, alquiler de espacios, venta de la 

tienda, etc.).  

 

En el caso de la muestra analizada, podemos afirmar que la partida más importante 

está formada por las subvenciones públicas. Tal y como podemos observar en el 

gráfico que aparece a continuación, para el 80% de las organizaciones seleccionadas 

la financiación pública significa más del 50% de sus recursos e incluso en un 27% de 

los casos, dicho porcentaje supera el 75%. El segundo concepto por orden de 

importancia está constituido por los ingresos por taquilla, que en la mayoría de los 

casos oscila entre niveles del 20–40%. De nuestra muestra, tan sólo para una 

organización (ABAO) la venta de entradas supone más del 40% de sus ingresos. En 

último lugar se situarían la financiación privada y los otros ingresos. 
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Gráfico 4.1: Fuentes de financiación de las organiz aciones operísticas seleccionadas 
 

Financiación pública Ingresos por taquilla 

 
 

  

Financiación privada  Otros ingresos  

 
 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Según apuntan Agid y Tarondeau (2011:184), en Europa se perfilan dos modelos de 

financiación: un modelo muy extendido en el que las subvenciones suponen la partida 

dominante y otro modelo que cuenta con un mayor equilibrio entre los recursos de 

origen público, los de origen privado y los ingresos por taquilla. Los autores afirman 

que este segundo modelo es menos habitual y que se corresponde con algunas casas 

de ópera situadas en capitales nacionales o regionales europeas. Ambos modelos se 

encuentran reflejados en nuestra muestra. 

 

Tras el repaso realizado a las variables de clasificación, concluimos que existe una 

gran variedad entre las organizaciones operísticas de nuestra muestra, lo que no es 

sino reflejo de la realidad. En este sentido Agid y Tarondeau (2011:27) afirman que los 

teatros de ópera sólo tienen en común su capacidad para representar obras 

dramáticas cantadas pertenecientes a un repertorio reconocido o compuestas a partir 

de unas determinadas reglas y que, por todo lo demás, cada teatro es diferente. 
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4.3.2. Estrategias de marketing mix 

A lo largo de este apartado nos centraremos en las estrategias de marketing 

destinadas a crear y desarrollar nuevos públicos operísticos. Para ello, analizaremos, 

en primer lugar las estrategias de producto identificadas en las organizaciones de 

nuestra muestra. En segundo lugar abordaremos las de precio, en tercer lugar las 

estrategias de distribución y por último las de comunicación. 

 

 

 

a) Estrategias de producto 

Hemos estructurado el análisis de las estrategias de producto en cinco grandes 

bloques. En primer lugar abordaremos la programación operística, ya que ésta supone 

el producto principal de los teatros de ópera. En segundo lugar aludiremos a las 

colaboraciones con otras entidades relativas a la oferta. En tercer lugar, 

mencionaremos la proliferación de las temporadas dirigidas a los más pequeños, tanto 

en el entorno escolar como familiar. En cuarto lugar analizaremos los productos 

periféricos más comúnmente ofertados. Y, finalmente, haremos alusión a la venta de 

productos ampliados en forma de paquete. 

 

 

 

La programación operística 

 

En relación a la programación operística, somos conscientes de que el grueso de la 

programación de un teatro de ópera se corresponde con obras pertenecientes 

especialmente al siglo XIX y también en menor medida a la segunda mitad del siglo 

XVIII. Por esta razón, hemos observado qué ocurre en las organizaciones de nuestra 

muestra con las obras de los siglos XX y XXI, así como con obras barrocas17. 

 

 

                                                
17 El periodo del barroco se considera que abarca el siglo XVII y primera mitad del XVIII 



II. DESARROLLO - Capítulo 4: Análisis empírico: el panorama europeo de la creación y desarrollo de 
públicos en el ámbito operístico 

 
 

341 
 

 

Gráfico 4.2: % de programación correspondiente a lo s siglos XX y XXI en las organizaciones 
seleccionadas 18 
 
% de obras posteriores a 1900 dentro de las 
temporadas de las organizaciones seleccionadas 

 
% de obras posteriores a 1950 dentro de las 
temporadas de las organizaciones seleccionadas 

  
Fuente: Elaboración propia. 

 

La primera observación es que el resultado es diferente en función del año de corte 

que tengamos en cuenta. Así, por ejemplo, el 47% de las organizaciones 

seleccionadas programa en una temporada entre un 25-50% de obras posteriores a 

1900. Sin embargo, cuando subimos el año de corte a 1950, el porcentaje de 

organizaciones que programa más del 20% de obras correspondientes a esta época 

es tan sólo de un 13%19. Dentro de las obras contemporáneas, se localizan también 

los estrenos mundiales de nuevas composiciones operísticas. Prácticamente la mitad 

de las organizaciones seleccionadas cuenta con algún estreno mundial, pero en la 

mayoría de los casos el porcentaje no supera el 5% dentro del conjunto de la 

programación20. En el caso de las obras barrocas el porcentaje es también pequeño. 

Así, el 67% de las organizaciones seleccionadas cuenta con obras barrocas en un 

porcentaje menor al 5% dentro del conjunto de su programación. 

 

Agid y Tarondeau (2010:20-21) apuntan la existencia de una regla de programación no 

escrita, que se suele cumplir. Estos autores dividen los títulos de ópera en tres 

grandes grupos: los “clásicos”, los posibles y las rarezas y explican que la proporción 

habitual dentro de una temporada suele ser del 50-30-20 respectivamente. Esta 

distribución media les sirve como criterio para catalogar un teatro como más 

convencional o más innovador. Así, si una casa de ópera programa más del 50% de 

                                                
18 Los porcentajes se han calculado, utilizando la programación de la temporada 2010-2011, salvo en el caso de 
Wiener Staatsoper, La Monnaie y Opernhaus Zürich, que se ha tenido en cuenta la programación de la temporada 
2011-2012. 
19 Agid y Tarondeau (2010:271) también analizan el % de obras posteriores a 1950 en su muestra y obtienen un 
porcentaje medio del 7% con grandes variaciones (en algunos teatros el 0% y en otros el 34%). 
20 Agid y Tarondeau (2010:22) observan que la mayoría de obras contemporáneas que programan los teatros están 
compuestas localmente. Esta relación puede tener sentido si pensamos que en muchos casos, los teatros son 
nacionales y que pueden intentar apoyar a artistas locales (en algunos casos recibiendo a cambio subvenciones 
públicas). 
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clásicos la consideran convencional y en caso contrario, innovadora. Agid y Tarondeau 

(2010, 2011) realizaron un análisis de la programación de la temporada 2006-2007 de 

80 teatros (fundamentalmente europeos y estadounidenses) y concluyeron que los 

títulos “clásicos” o más representados eran en aquel entonces los siguientes: 

 

Tabla 4.13: Los títulos de ópera “clásicos” o más r epresentados  

La Traviata 
Tosca 
Don Giovanni 
Carmen 
Madame Butterfly 
Las bodas de Fígaro 
El barbero de Sevilla 
Cosi fan tutte 
La Bohème 

La flauta mágica 
Rigoletto 
El murciélago 
Lucia di Lammermoor 
Aïda 
Turandot 
Eugène Onegin 
Simon Boccanegra 
Nabucco 

L’elisir d’amore 
Gianni Schicchi 
Los cuentos de Hoffmann 
El caballero de la rosa 
Il trovatore 
Un ballo in maschera 
El rapto del serrallo 
Tannhäuser 
Faust 

Cavalleria rusticana 
Fidelio 
Jenufa 
Tristan e Isolda 
Falstaff 
Hansel y Gretel 
Il Tabarro 
La clemenza di Tito 
La reina de espadas 
Lohengrin 

Nota de los autores: En orden descendente según el número de veces representados 

Fuente: Agid y Tarondeau (2010:21). 

 

Al analizar las obras que conforman la programación, se nos plantea la siguiente 

pregunta: ¿Los títulos de ópera programados influyen a la hora de atraer nuevos 

públicos o desarrollar los ya existentes? Para tratar de responder a esta pregunta en 

esta fase del análisis, hemos buscado en las páginas web referencias explícitas a los 

criterios de programación 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 

programación o al equilibrio entre obras más y menos populares. El Gran Teatro del 

Liceo, por ejemplo, es una de las organizaciones que expone su proyecto artístico en 

la web. Así, podemos destacar las siguientes afirmaciones: 

 

(…) 

Hay que mantener (…) el equilibrio entre dos criterios básicos: la presencia de obras y 

autores nuevos, que aporten un panorama lo más completo posible del arte de la 

ópera, y la del gran repertorio, que goza de una gran tradición y de una alta valoración 

del público.  

(…) Debemos alternar producciones literales con otras innovadoras para garantizar la 

pluralidad de la oferta que debe atender a un público, afortunadamente, muy diverso. 

(Liceo, 2011). 

 

En relación con lo anterior, también nos hemos preguntado por las producciones. 

¿Pueden las producciones atraer nuevos públicos? Realmente, resulta complicado dar 

respuesta a este tipo de preguntas a partir del análisis de páginas web y será más 
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interesante conocer la opinión que los profesionales del sector puedan tener al 

respecto. Sin embargo, hasta que más adelante profundicemos en sus opiniones, 

podemos analizar las producciones de las organizaciones objeto de estudio. Así, nos 

percatamos que la programación de nuevas producciones o coproducciones es muy 

habitual y que en más de dos tercios de nuestra muestra el porcentaje de nuevas 

producciones o coproducciones dentro de una temporada oscila entre niveles del 40-

60%.  

 

También hemos revisado entre nuestras organizaciones qué ocurre con las 

programaciones temáticas y nos damos cuenta de que éstas cada vez son más 

habituales. En algunos casos se selecciona un tema a partir del cual se programan 

una serie de títulos operísticos y además se organizan otro tipo de eventos 

relacionados. Así, por ejemplo, Opera North, en su folleto de la primavera de 201121 

explica que el tema que está detrás de las tres óperas de la temporada de primavera 

(Fidelio, De la casa de los muertos y Carmen) es la libertad. De forma paralela a la 

programación operística, organiza, en colaboración 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 títulos en torno a un tema. Por ejemplo, el Liceo, en su temporada 

2010-2011 ofrecía los siguientes abonos temáticos: Heroínas clásicas; Mujeres libres; 

Siglos XX y XXI; Talento alemán. 

 

Otro aspecto que apuntábamos en el capítulo anterior era la relación entre el 

contenido de la programación de un teatro y la actualidad. Tras analizar las páginas 

web de las organizaciones de nuestra muestra percibimos que, en general, en la 

comunicación digital de cada título de la temporada no se explota especialmente la 

vinculación entre la obra y la actualidad. Sin embargo, en sus informes anuales, 

algunas organizaciones sí declaran tener en cuenta este aspecto. Sirva como ejemplo 

la siguiente declaración de La Monnaie: 

 

Durante la temporada 2009-2010, hemos querido ofrecer al público de La Monnaie las 

obras líricas más importantes del repertorio fundamentadas en las grandes figuras de la 

cultura occidental, con el fin de cuestionar nuestro presente, nuestra relación con el 

mundo y nuestros mundos interiores. Ifigenia, Agamenón, Clitemnestra, Electra, 

Idomeneo, Medea, Don Quijote, Macbeth... estos personajes nos han conmovido 

gracias a sus interpretaciones originales, poéticas y contemporáneas de artistas que 

                                                
21 En Reino Unido es habitual que los teatros dividan sus temporadas en cuatro temporadas más pequeñas (primavera, 
verano, otoño, invierno) a efectos de acciones de comunicación, etc. 
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consideran que la ópera sólo tiene sentido si habla el lenguaje de nuestro tiempo. 

(Flashback 2009-2010. La Monnaie-De Munt ). 

 

De la misma manera que la vinculación de la programación con la actualidad puede 

atraer a un determinado público, quizás otro segmento pueda ser atraído por la 

vinculación con los aspectos locales. En este sentido, Staatsoper Hamburg, en su 

temporada 2011-2012, con motivo de la celebración de los 333 años de ópera en 

Hamburgo, ha programado dentro de su temporada dos óperas 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 artísticas. Como ya veíamos al analizar los géneros escénicos 

gestionados, algunos teatros ofrecen de forma estructurada una temporada de 

conciertos o de teatro dramático. Otros planifican todo un programa de actividades 

complementarias a cada título de ópera y que, además de charlas, proyecciones o 

conferencias, puede incluir pequeños conciertos de música de cámara u otro tipo de 

manifestaciones artísticas de pequeño formato. 

 

En la ópera, una de las posibles barreras para el público puede ser el lenguaje. Las 

obras se suelen representar en el idioma original y se proyectan sobretítulos que los 

espectadores van leyendo para seguir el curso de la acción. Por ello, hemos querido 

revisar si es habitual que se programen óperas traducidas para ser cantadas en el 

idioma local, pero la respuesta es negativa. Así como en las adaptaciones realizadas 

para niños o en las nuevas composiciones dirigidas a un público familiar, sí se utiliza el 

idioma local, en las temporadas “normales”, no. Somos conscientes de que hay teatros 

que acostumbran a programar obras traducidas (Komische Oper Berlin o English 

National Opera22), pero aún así esto no es una práctica habitual 

 

Por último, dentro de la programación operística, hemos analizado si es habitual 

ofrecer abonos de iniciación que puedan servir para ayudar a aquellas personas para 

quienes la selección de títulos pueda suponer un problema. La conclusión es que, de 

las organizaciones de nuestra muestra, las únicas que ofrecen abonos de iniciación 

como tales son Staatsoper Hamburg y Opernhaus Zürich. Otros teatros especifican 

                                                
22 Estos teatros de ópera no han formado parte de nuestra muestra. 
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qué títulos recomiendan para asistir con niños y otros organizan determinadas 

funciones a precios reducidos23.  

 

 

Colaboraciones con otras entidades relativas a la oferta 

 

Las estrategias colaborativas pueden resultar de especial interés dadas las teorías que 

apuntan a la omnivoridad cultural y a las potenciales interrelaciones existentes entre 

las personas que asisten a diferentes expresiones artísticas. Por ello, nos hemos 

preguntado, principalmente, si los teatros de nuestra muestra aprovechan esta 

realidad a través de colaboraciones con otras entidades culturales de su ciudad.  

 

En primer lugar, hemos partido de aquellas entidades más cercanas a nuestras 

organizaciones, tanto en términos geográficos, como en su ámbito de actuación y 

posteriormente, nos hemos ido alejando progresivamente. Por ello, nuestro primer 

objetivo han sido el resto de teatros de la ciudad. Hemos tratado de ver si existe algún 

tipo de colaboración entre ellos y nuestras organizaciones dirigida a ofrecer una oferta 

conjunta o a llegar a algún tipo de vínculo en la programación. Así, por ejemplo, en la 

ciudad de Hamburgo, el teatro de la ópera, el teatro Thalia y el Schauspielhaus 

ofrecen una tarjeta familiar, que cuesta 15€ y da derecho a descuentos y compra 

anticipada de entradas en dichos coliseos. También en colaboración con el teatro 

Thalia, la ópera de Hamburgo ofrece un paquete de bonos canjeables por entradas. 

En Viena, los teatros de la ciudad se han asociado24 y han creado una tarjeta llamada 

“bundestheater.at-CARD”, que funciona con un sistema de puntos, que se obtienen a 

través de la compra de entradas y que, posteriormente, se pueden canjear por 

descuentos. La asociación cuenta con su propia página web25, en la que se consolida 

la programación de todos ellos. En Francia, la ópera nacional de París colabora con la 

Comédie-Française, ofreciendo abonos conjuntos para fines de semana. 

 

En segundo lugar, hemos buscado este mismo tipo de colaboración orientada a la 

oferta, pero ampliando el radio a otro tipo de entidades culturales de la ciudad. Esta 

clase de alianzas no parece demasiado frecuente. Sin embargo, sí hemos observado 

algunas acciones conjuntas entre teatros de ópera y museos. En este sentido, en 

Helsinki, con motivo del centenario de Finnish National Opera, se organizaron en la 

                                                
23 Suelen denominarse funciones populares y los cantantes principales suelen pertenecer a un segundo reparto. 
24 Los teatros asociados son: Burgtheater, Staatsoper, Wiener Staatsballet, Volksoper, Art for Art/Theaterservice 
25 http://www.bundestheater.at/Content.Node2/  
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temporada 10-11 varias exposiciones, algunas de ellas en museos. Por ejemplo, la 

exposición “The Finnish National Opera in Finnish society” tuvo lugar en el Helsinki 

Post Museum. También en Bilbao, en la temporada 06-07, ABAO colaboró con el 

Museo de Bellas Artes de la villa, albergando en él la exposición “¡Salid!¡Sombras 

serenas!” Esta muestra estaba enmarcada en el proyecto cultural Tutto Verdi y 

presentaba la historia de la realización escénica de algunas óperas del compositor 

italiano. 

 

En tercer lugar, hemos analizado si las organizaciones de nuestra muestra realizan 

colaboraciones con otras entidades culturales de la ciudad para elaborar programas 

didácticos. En Bruselas, La Monnaie y el Magritte Museum han diseñado una actividad 

didáctica conjunta para la temporada 11-12 de la organización operística, cuyo tema 

principal es la búsqueda de identidad. La actividad gira en torno a este tema y consiste 

en una visita guiada al museo, donde el guía explora los temas y medios trabajados 

por el artista que cuestionan el ser, el parecer, los nombres de las cosas, etc. 

Posteriormente, los estudiantes acuden al teatro, donde realizan un taller, que se 

centrará en el tema de la búsqueda de identidad de la ópera que verán después. 

 

Por último, en lo que se refiere al ámbito internacional, las colaboraciones para llegar a 

nuevos públicos se realizan a través de asociaciones que aglutinan varios teatros, 

como por ejemplo Opera Europa o Reseo. Este tipo de entidades organiza jornadas en 

las que se debaten temas de interés y muchas veces surgen iniciativas, que ellas 

mismas ayudan a hacer realidad. De esta forma nació el Opass (European Opera 

Passport), que consiste en una colaboración entre diferentes teatros de ópera para 

fomentar el consumo de ópera entre los jóvenes. El producto está dirigido a los 

menores de 30 años y permite, por sólo 90€, asistir a 5 representaciones operísticas 

de diferentes teatros europeos. De esta manera es posible planificar un viaje por 

Europa y disfrutar, al mismo tiempo, tanto de la ciudad en sí, como de su oferta 

cultural. 

 

 

La temporada joven 

 

Tras analizar la programación correspondiente a las temporadas de ópera y las 

colaboraciones con otras entidades, hemos centrado nuestra atención en las 

temporadas de ópera familiares. Como revisábamos en la parte teórica de la tesis, la 
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familia juega un papel importante en la transmisión del capital cultural y el hecho de 

asistir en la infancia a espectáculos teatrales parece que tiene una incidencia en el 

comportamiento del consumidor adulto. Por ello, cada vez es más habitual que los 

teatros de ópera organicen funciones dirigidas a los niños, bien sea en el entorno 

familiar o escolar.  

 

Las funciones escolares suelen tener lugar en horario de mañana y están abiertas 

únicamente a grupos de colegios, mientras que las funciones familiares tienden a 

organizarse en fines de semana y se dirigen a niños acompañados de adultos. Este 

tipo de funciones consiste en títulos de ópera adaptados o compuestos expresamente 

para el público infantil26. De nuestra muestra, el 80% de las organizaciones 

seleccionadas programa funciones escolares 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 Teatro del Liceo con su temporada Petit Liceo. Por otro lado, 

no siempre todas las funciones dirigidas al público infantil son óperas para niños, sino 

que muchas veces también se programan otro tipo de espectáculos (de danza, de 

canto, de marionetas, etc.). En concreto, en nuestra muestra, la mitad de los teatros 

que programan funciones escolares y familiares cuenta con menos del 50% de 

contenido operístico en su programación infantil.  

 

También 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 años. Prácticamente todas las organizaciones seleccionadas que programan 

funciones escolares y/o familiares se dirigen a este segmento. Adicionalmente, 

algunas de ellas también añaden determinados títulos orientados a niños mayores de 

12 años, si bien la frecuencia es menor. En relación al extremo opuesto, es decir, a los 

niños menores de 4 años, lo habitual es que no se realice ninguna acción. El único 

teatro de los analizados que en la temporada 10-1127 programó alguna obra dirigida a 

niños de dicha edad ha sido el Gran Teatro del Liceo, que puso en cartel La primera 

canción para niños mayores de 2 años. 

 

                                                
26 En el apartado de programación del capítulo teórico explicábamos brevemente las características principales de este 
tipo de representaciones. 
27 La temporada 2010-2011 ha sido la temporada elegida para el análisis de la programación tanto de adultos como 
familiar. 
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Otra práctica generalizada es la recomendación de determinados títulos de la 

temporada para niños o jóvenes. Así, por ejemplo, la ópera de Hamburgo consideraba 

que 10 de sus obras de la temporada analizada eran aptas para menores de 12 años. 

En algunos casos, las funciones mantienen su horario normal y en otros casos se 

programan funciones matinales específicas para atraer a un público más familiar. Éste 

es el caso de La Monnaie, que en la temporada 10-11 programó una función 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  organizó 

funciones matutinas para cuatro de sus óperas, tres dirigidas a colegios y una a 

familias. 

 

 

 

Los productos periféricos 

 

Tal y como veíamos en el repaso teórico, el producto en sentido amplio no se limita 

únicamente a la función de ópera (producto principal), sino a la experiencia completa 

del espectador. En este sentido, los productos periféricos, como por ejemplo, la 

facilidad de aparcamiento, la información recibida o la posibilidad de disfrutar de un 

rato agradable durante los entreactos, también juegan un papel relevante. Por ello, 

hemos analizado este aspecto para los teatros de nuestra muestra.  

 

En primer lugar, en relación a la facilidad de aparcamiento comprobamos que es muy 

habitual que los coliseos tengan su propio parking o tengan acuerdos con parkings 

cercanos para ofrecer condiciones especiales a su público. En segundo lugar, el 

guardarropa también es un servicio muy extendido y que, en general, suele estar 

incluido en el precio de la entrada. Por otro lado, dada la larga duración de las óperas 

en comparación con otro tipo de espectáculos, todos los teatros cuentan con un 

servicio de bar o cafetería que da servicio durante los entreactos. Algunos, además, 

albergan un restaurante en su interior, si bien su utilización se limita al momento 

anterior28 o posterior a las representaciones, ya que los descansos no son lo 

suficientemente largos como para disfrutar de una cena. Otras organizaciones, como 

por ejemplo, Opera North, gestionan acuerdos con restaurantes de la zona para 

ofrecer descuentos a sus espectadores. En general, también es habitual que los 

                                                
28 En Europa, que los horarios de cena son más tempranos, no es extraño que los teatros ofrezcan cenas antes de las 
funciones. Este es el caso, por ejemplo de la ópera de Ámsterdam. 
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teatros pongan a disposición del público una tienda especializada en productos 

relacionados con la ópera, fundamentalmente libros, discos y DVDs. 

 

Una característica de las funciones de ópera es que exigen puntualidad por parte del 

espectador, de forma que, una vez comenzado un acto, el teatro cierra las puertas de 

la sala principal y no permite el acceso de ningún espectador hasta el próximo 

descanso. A cambio, se suele habilitar una sala de vídeo, donde los espectadores que 

han llegado tarde pueden seguir la función. Esto es una práctica muy común en el 

sector, lo mismo que también lo es la proyección de sobretítulos en el idioma local 

para que el público pueda seguir sin dificultad lo que ocurre en escena. 

Adicionalmente, algunos teatros como el Gran Teatro del Liceo o el Teatro alla Scala29 

también cuentan con un servicio de subtitulación individual en las butacas, de manera 

que el espectador puede elegir el idioma que quiera entre los que se ofrecen. 

 

También nos hemos preguntado si las organizaciones ofrecen soluciones para padres 

con hijos y hemos comprobado que la respuesta es negativa para casi todos los 

teatros analizados. La única excepción es la ópera de Lyon. Esta organización se 

dirige al segmento familiar, programando determinadas funciones en domingo a las 

cuatro de la tarde y organizando, de forma paralela a la representación, talleres lúdicos 

dirigidos a los hijos de los espectadores que deseen utilizar este servicio. Además, el 

tema trabajado con los niños está relacionado con el tema de la ópera a la que han 

asistido los padres y cuando finaliza la representación los chicos muestran a sus 

padres lo trabajado en el taller. 

 

Otros servicios menos extendidos son: el préstamo de prismáticos30; los acuerdos con 

hoteles de la zona para ofrecer descuentos a espectadores que vengan de fuera de la 

ciudad y necesiten pernoctar31; el préstamo de cojines para que los niños estén más 

altos o simplemente para que los adultos estén más cómodos32 o la habilitación de una 

parada de taxis a la puerta del teatro33. 

 

El programa de mano es un documento que contiene una gran información sobre la 

obra, la puesta en escena y el reparto artístico. Suele contener el libreto completo y 

                                                
29 El Teatro alla Scala sólo ofrece el servicio de subtitulación individual en determinadas localidades (boxes, galleries 
and on seat backs in the stalls). Los idiomas disponibles son el italiano y el inglés, así como el idioma original de la 
ópera. 
30 Opernhaus Zürich 
31 Opera North 
32 Opéra de Lyon 
33 Gran Teatro del Liceo 
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artículos relacionados con el tema de la ópera. Habitualmente se suele vender en el 

teatro los días de representación y su precio se sitúa alrededor de los 10-15€34. De 

forma gratuita se suele ofrecer una hoja con el argumento de la obra y el elenco. El 

programa puede ser un material muy interesante para preparar la salida a la ópera, sin 

embargo al repartirse el mismo día de la representación esta posibilidad suele 

desaparecer. Cada vez más teatros de ópera se han percatado de la utilidad que 

puede tener para el espectador disponer del programa con anterioridad y ofrecen la 

posibilidad de enviarlo a domicilio a cambio de un pequeño suplemento. 

 

Otro servicio relacionado con la facilitación de la comprensión de la obra al espectador 

es la organización de charlas de introducción a la ópera previas a la función. Las 

variantes que encontramos son diversas: algunos teatros las organizan para todos los 

títulos de la temporada y otros sólo para algunos recomendados a familias o jóvenes; 

algunos las llevan a cabo en todas y cada una de sus funciones y otros sólo en 

algunas, como por ejemplo en los días de estreno; algunos las realizan en el mismo 

foyer a la vista de todo el público y otros en alguna sala del teatro reservada para ello; 

algunos las programan media hora antes del comienzo de la representación y otros 

una o dos horas antes, etc. 

 

 

 

Configuración de un producto ampliado 

 

Lo habitual es que los teatros de ópera vendan, distribuyan y comuniquen su producto 

principal, que es la función operística y que, una vez que el potencial espectador se 

decide a comprar la entrada, descubra que existen una serie de servicios adicionales 

que en algunos casos se encuentran incluidos en el precio de la entrada (ej. 

guardarropa) y en otros casos están disponibles pero hay que pagar aparte (ej. 

refrigerio, programa de mano). Sin embargo, algunas organizaciones comienzan 

tímidamente a configurar productos más completos dirigidos a colectivos 

determinados, por ejemplo, jóvenes, grupos o empresas. Así, diseñan paquetes 

compuestos por la representación operística como producto principal y un pequeño 

refrigerio o un trato especial como productos secundarios.  

 

                                                
34 De las organizaciones analizadas, la única que ofrece el programa de forma gratuita entre su público es ABAO, si 
bien éste es más sencillo que en otros teatros, dado que no contiene el libreto.  
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En este sentido, De Nederlandse 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 años, que no han asistido nunca a la ópera. 

Cuesta 15€ y, además de la representación 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 representación. Sólo se puede participar una 

única vez en el programa, pero está probado que es un éxito y que el 50% de los que 

participan, acuden a una segunda representación en los dos meses posteriores a la 

experiencia de Opera Flirt.  

 

La Monnaie ofrece también un programa muy atractivo a los menores de 26 años. Se 

llama “A Night at the Opera” y consta de cuatro partes. En primer lugar una original 

charla introductoria al grupo, seguida de un pequeño refrigerio. A continuación, la 

asistencia a la representación y por último un encuentro coloquio en el que participan 

el grupo de jóvenes, algún artista de la producción (generalmente un cantante que 

haya interpretado un rol principal) y un artista de moda del momento con quien los 

jóvenes se identifiquen. El artista de moda actúa 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 específica para 

grupos (“Logenplatz im Opernhimmel”). Está dirigida a empresas (para clientes o 

empleados), a asociaciones (por ej. para excursiones programadas), a círculos de 

amigos e incluso familias. Ofrecen una cena fría a base de canapés antes de la 

representación, bebidas en el interludio y programas de mano para todos los 

miembros del grupo. Esta misma organización también cuenta con una programación 

específica, llamada “After work” y que está 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. Está realizada siempre por artistas de la ópera 

de Hamburgo: solistas, miembros del Opernstudio, miembros de la orquesta, etc. 
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b) Estrategias de precio 

Tras haber analizado la variable producto, pasamos a continuación a estudiar las 

diferentes estrategias de precio que los teatros de ópera utilizan para crear nuevos 

públicos o desarrollar los ya existentes. Tal y como veíamos en la parte teórica, una 

práctica habitual del sector es la oferta de entradas de abono. Los abonos han 

constituido durante años un tradicional instrumento de fidelización que, sin embargo, 

hoy en día está perdiendo fuerza. A pesar de ello, estos se siguen comercializando, 

por lo que hemos considerado oportuno estructurar este apartado en dos grandes 

bloques: uno dedicado a los abonos y otro dedicado a los precios de entradas sueltas. 

 

 

 

Abonos 

 

En relación a los abonos, el primer aspecto que hemos analizado es si las 

organizaciones seleccionadas ofrecen abonos que contengan entradas para todas las 

óperas de su temporada. Observamos que esta tipología de abono existe únicamente 

en aquellos teatros cuyas temporadas no superan los doce títulos de ópera 

programados. En general, suele coincidir con teatros de tamaño pequeño o mediano. 

Sin embargo, entre los teatros medianos también hay algunos que programan un gran 

número de obras, debido a que siguen el sistema de repertorio, en cuyo caso, 

tampoco suelen ofrecer abonos completos. Este es el caso, por ejemplo, de la ópera 

de Hamburgo o la de Helsinki. 

 

Tabla 4.14: Oferta de abonos que incluyen todos los  títulos de la temporada por parte de las 
organizaciones de nuestra muestra 

Organizaciones que ofrecen abonos 
completos 

Organizaciones que NO ofrecen abonos 
completos 

• ABAO 
• Opera North 
• La Monnaie 
• Opéra de Lyon 
• De Nederlandse Opera 
• Teatro Real de Madrid 
• Gran Teatro del Liceo 

• Staatsoper Hamburg 
• Finnish National Opera 
• Wiener Staatsoper 
• Teatro Alla Scala 
• Det Kongelige Teater 
• Royal Opera House 
• Opernhaus Zürich  
• Opéra Nacional de Paris 

Fuente: Elaboración propia. 
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Otro tipo de abonos son los abonos parciales, es decir abonos que incluyen un número 

de obras menor al número total de títulos que componen la temporada operística. 

Dentro de esta tipología de abono puede ocurrir que sea el propio teatro quien 

proponga los títulos de estos mini-abonos o que sea el propio espectador quien pueda 

elegir las óperas que más le apetece ver. Para las organizaciones analizadas, 

advertimos que el primer caso es más habitual que el segundo. Así, por ejemplo, el 

87% de las organizaciones operísticas analizadas ofrece abonos parciales propuestos. 

El 13% restante está compuesto por la ópera de Lyon que, sin embargo, sí ofrece 

abonos parciales a la carta y por ABAO, la organización más pequeña de nuestra 

muestra, que no ofrece ninguna de las dos posibilidades.  

 

Los abonos parciales a la carta comprobamos que están menos extendidos, ya que 

sólo lo ofrece el 53% de nuestras organizaciones. Detrás de estos números es posible 

que esté el miedo de los teatros a que únicamente se vendan los títulos más 

taquilleros. Sin embargo, si es el teatro quien propone los títulos que componen los 

distintos abonos, éste siempre tenderá a ofrecer combinaciones de títulos populares y 

títulos más desconocidos para el público. 

 

En el caso de los abonos parciales propuestos es posible que no exista ningún criterio 

de selección de títulos, más allá de lo ya citado de combinar obras más y menos 

populares35. No obstante, en otros casos se establece la oferta en función de los días 

de la semana o en función de criterios temáticos. La Monnaie, por ejemplo, ofrece 

abonos para días laborables, para fines de semana e incluso unos abonos que 

denomina matinales y que agrupan las óperas programadas los domingos a las tres de 

la tarde. La ópera de París ofrece diez abonos temáticos distintos36. Un abono curioso 

es el que ofrece la ópera de Hamburgo, que ha preparado dos tipos de abonos 

pensados para regalar en Navidad y que incluyen óperas que tienen lugar a partir del 

mes de enero. Tampoco es extraño encontrar abonos que combinan ópera y ballet en 

el caso de aquellas organizaciones que, además de la temporada de ópera cuentan 

también con temporada de ballet. 

 

En el caso de los abonos parciales a la carta, el espectador elige los títulos en el 

momento de la compra. En general, el precio varía en función de la elección y no se 

                                                
35 Opera North cuenta con una gran variedad de abonos parciales propuestos y, entre ellos, ofrece uno, titulado 
“Adventurer”, que aglutina las tres óperas menos conocidas de la temporada. 
36 TH1: L'opéra français; TH2: Sur un air italien; TH3: L'esprit viennois; TH4: Chefs-d'oeuvre du 20ème siècle; TH5: 
Grands metteurs en scène; TH6: Russie éternelle; TH7: Mythes et contes; TH8: Splendeurs orchestrales; TH9: Eternel 
feminine; TH10: Destins tragiques. 



II. DESARROLLO - Capítulo 4: Análisis empírico: el panorama europeo de la creación y desarrollo de 
públicos en el ámbito operístico 

 
 

354 
 

suele garantizar la misma localidad en todas las funciones. Adicionalmente, la ópera 

de Hamburgo ofrece unos paquetes de bonos (Gutschein-Pakete) que funcionan de la 

siguiente manera. El espectador compra un paquete de 10 bonos, que lleva asociado 

un descuento y que puede canjear por entradas para los espectáculos que quiera. Así, 

por ejemplo, podría canjear, si quisiera los 10 bonos para el mismo espectáculo. De 

esta manera, la organización cobra por adelantado, pero el espectador no tiene que 

comprometerse de antemano a ninguna fecha concreta, una de las principales 

barreras del sistema de abono. 

 

También hemos examinado si las organizaciones operísticas utilizan el sistema de 

abono para fidelizar al público joven y comprobamos que el 60% de las organizaciones 

seleccionadas lo hace. Algunas crean abonos jóvenes específicos y otras ofrecen un 

porcentaje de descuento adicional en sus abonos habituales. Así, por ejemplo el 

Teatro Alla Scala cuenta con el abono UNDER30, que incluye 3 óperas y que va 

dirigido a jóvenes menores de 30 años. En cambio, en La Monnaie, los menores de 30 

tienen un 50% de descuento en todos los abonos del teatro y, además, reciben la 

tarjeta Go!pera, que conlleva diversas ventajas adicionales. 

 

En relación a los criterios de discriminación de precios en los abonos, hemos 

comprobado si los teatros analizados fijan precios distintos en función de la localidad, 

en función del día de la semana, en función de la programación y hemos tratado de 

descubrir criterios diferentes a los anteriores. En primer lugar, la oferta de abonos de 

diferentes precios en función de la localidad es una práctica generalizada, lo mismo 

que ocurre en el caso de la venta de entradas sueltas. Así, por ejemplo, para el abono 

Verdi de la temporada 11-12 de la ópera de Zúrich, pagaríamos 1664 francos suizos  

si queremos un abono en la mejor zona del teatro o tan sólo 269 francos suizos si 

optamos por la zona más asequible.  

 

En cuanto a la fijación de precios diferentes en los abonos en función del día de la 

semana, la conclusión es que en muchos casos el precio no varía y en otros muchos 

casos es muy difícil la comparación, ya que los abonos no están compuestos por los 

mismos títulos de ópera y, por tanto, no son comparables. Es decir, aunque un abono 

de miércoles o uno de viernes tengan el mismo número de funciones asociadas, 

muchas veces ocurre que no son las mismas obras y, por tanto, no podemos saber si 
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la diferencia en precio se debe al cambio de día37 o a las diferencias en los títulos. Lo 

mismo ocurre al analizar la propia programación como criterio de discriminación de 

precio. En este caso tampoco los abonos son comparables en muchas ocasiones, 

pero cuando lo son, sí parece que existen diferencias en función de los títulos. 

 

Adicionalmente, hemos observado otros criterios de discriminación de precios de 

abonos. Así, por ejemplo, es habitual ofertar abonos más caros para aquéllos que 

desean acudir al turno de estreno. En este sentido, La Monnaie no sólo ofrece abonos 

para las noches de estreno, sino también para las noches de última representación 

(First- & Last-night performances). Algunos teatros fijan precios diferentes en función 

de los distintos repartos y otros no. Así, por ejemplo, hay teatros que organizan 

funciones a precios más económicos con un segundo reparto en el que participan 

cantantes de menor caché. En cambio, en otros teatros, que programan un gran 

número de funciones, es habitual que cuenten con dos repartos equivalentes que se 

vayan alternando. La ópera nacional de Finlandia cuenta con un abono VIP, que 

además de la entrada da derecho a un pequeño refrigerio. En los teatros que siguen el 

sistema de repertorio, es frecuente que un criterio de discriminación de abonos sea si 

el título es un estreno, una reposición o una obra que forma parte del repertorio del 

teatro. En general, los abonos que agrupan los estrenos de la temporada son más 

caros que aquellos que incluyen también reposiciones u obras de repertorio. 

 

Para finalizar con los criterios de discriminación de precios, queremos mencionar el 

establecimiento de precios diferenciados en función del segmento de público al que se 

dirigen. En este sentido, lo usual es encontrar descuentos en abonos para jóvenes y 

en algunos casos para familias. No están demasiado extendidos los descuentos en 

abonos a mayores de 65 años. El Gran Teatro del Liceo, por ejemplo, cuenta con unos 

abonos reducidos específicos dirigidos a este colectivo. Sin embargo, no son los 

abonos normales con un descuento adicional, sino que son unos abonos 

específicamente diseñados al respecto. El Teatro alla Scala ofrece también abonos 

dirigidos a empresas a un precio mayor, si bien esto forma parte de su estrategia de 

financiación privada. 

 

Como contrapartida al compromiso a largo plazo del espectador, éste suele recibir a 

cambio un ahorro en precio (respecto a la opción de comprar las entradas sueltas) y, 

                                                
37 A priori, parece que la demanda es más alta en fines de semana, por lo que entre semana los precios de abonos 
podrían ser más reducidos para incentivar la demanda. 
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en general, también está bastante extendido el mantenimiento de la misma localidad a 

lo largo de toda la temporada. Esto último no siempre es así, especialmente cuando 

los abonos son a la carta. Además, algunos teatros también reparten entre sus 

abonados algún tipo de publicación, en general en formato de revista o de libro de la 

temporada o de DVD recopilatorio con extractos de la temporada anterior. Otro tipo de 

ventajas son las siguientes: posibilidad de pago fraccionado; periodo preferente y 

descuento en la compra de entradas adicionales; posibilidad de cambio de entradas o 

de devolver las entradas en algunas funciones; envío de mails informativos; 

descuentos en servicios adicionales (visitas guiadas, tienda especializada, restaurante, 

parking, etc.); descuentos en otros equipamientos culturales de la ciudad; invitación a 

eventos exclusivos para abonados,… 

 

 

 

Precios de entradas sueltas 

 

Tras haber repasado en detalle la casuística de los abonos, abordamos a continuación 

la variable precio en su vertiente de entradas sueltas. En esta ocasión, el apartado se 

dividirá en tres grandes bloques: descuentos de último minuto; descuentos en venta 

anticipada y criterios de discriminación de precios. 

 

Tal y como argumentábamos en el repaso teórico, los costes incrementales 

prácticamente nulos y el carácter perecedero de la representación operística, explican 

los grandes descuentos que llevan asociadas las entradas de último minuto. De la 

muestra analizada, el único teatro que no menciona la disponibilidad de este tipo de 

entradas es la ópera de Hamburgo. Los catorce restantes las ofrecen generalmente a 

colectivos determinados, normalmente jóvenes y, en menor medida, mayores de 65 

años. Para conseguir estas entradas de último minuto es necesario acercarse a la 

taquilla del teatro aproximadamente media hora antes del comienzo de la 

representación y probar suerte. Sin embargo, Royal Opera House ha diseñado un 

sistema de reserva de entradas para estudiantes llamado “Student Standby Scheme”, 

a través del cual es posible conseguir entradas a 11€, previa inscripción en la página 

web. Los estudiantes se apuntan, registran sus datos y cuando haya entradas 

disponibles, se les envía un correo electrónico, como mínimo 24 horas antes de la 

representación, indicándoles para qué ópera pueden conseguir entradas y 

proporcionándoles un código de descuento. 
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Otros colectivos a los que también algunos teatros dirigen las entradas de último 

minuto son las personas en paro; los profesores; las personas que están haciendo el 

servicio militar o social; los beneficiarios de ayudas sociales; los titulares de la tarjeta 

de familia numerosa; los discapacitados; los residentes de una determinada zona; los 

titulares de una tarjeta o pasaporte cultural, etc. Cada teatro define los colectivos 

beneficiados por esta medida y sólo cuatro de las quince organizaciones que 

componen nuestra muestra ofrecen este tipo de entradas al público en general38. 

 

En relación a los descuentos de compra anticipada, los colectivos prácticamente se 

repiten y se añaden los descuentos a grupos y touroperadores. En relación a los 

jóvenes son menos los teatros que realizan descuentos en entradas de venta 

anticipada que los que utilizan la fórmula de último minuto. En el caso de los mayores 

de 65 años, a veces se limita la selección de espectáculos en los que obtienen 

descuento (Opéra national de Paris) y otras veces se limitan las funciones con 

descuento. Así, por ejemplo, la ópera de Zúrich ofrece a los mayores de 65 años un 

50% de descuento, pero sólo en las representaciones de los domingos por la tarde. 

 

De la misma manera que hemos analizado los criterios de discriminación de precios en 

el caso de los abonos, lo haremos ahora para la venta de entradas sueltas. La 

discriminación en función de la localidad, igual que en el caso de los abonos, es una 

práctica común a todas las organizaciones seleccionadas. Así, por ejemplo, para 

asistir a la representación de La donna del lago programada en el Teatro alla Scala 

durante el mes de noviembre de 2011, podemos pagar 187€ si queremos sentarnos en 

la localidad más cara o tan sólo 12€ si nos conformamos con la más barata.  

 

Otra característica importante es que entre los teatros estudiados existen importantes 

oscilaciones de precios, de tal manera que no es lo mismo acudir a la ópera en Leeds, 

en Hamburgo o en Zúrich. Por ello, consideramos interesante exponer una tabla con 

los precios máximos y mínimos en las organizaciones de nuestra muestra. 

 

 

 

 

                                                
38 Las cuatro organizaciones son: Det Kongelige Teater; Teatro Alla Scala; Opera North y Royal Opera House. 
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Tabla 4.15: Precios de las localidades más caras y m ás baratas en la temporada 2010-2011 de las 
organizaciones seleccionadas 

Organización 
Precio de la localidad más 
cara (temporada principal 
2010- - primer reparto) 

Precio localidad más barata 
(temporada principal - primer 
reparto) 

Staatsoper Hamburg 158€ 10€ 
Wiener Staatsoper 240€ 3€ (sitios de pie) 
La Monnaie 160€ 10€ 
Det Kongelige Teater 168€   

(1250 coronas danesas) 
13€   

(95 coronas danesas) 
ABAO 181€ 56€ 
Teatro Real de Madrid Turno estreno: 294€ 

164€ 
6€ 

Gran Teatro del Liceo 194€ 7€ 
Finnish National Opera 95€ 14€ 
Opéra Nacional de Paris Palais Garnier: 180€ 

Opera Bastille: 180€ 
Palais Garnier: 8€ 
Opera Bastille: 5€ 

Opéra de Lyon 

92€ 

13€ 
También se pueden conseguir entradas 
de pie por 5€, pero sólo si han vendido 

todas las localidades con asiento. 
Teatro Alla Scala 187€ 12€ 
De Nederlandse Opera 110€ 15€ 
Opera North 66€ 11€ 
Royal Opera House 248€ 7€ 
Opernhaus Zürich 310€ (320 CHF) 16€ (16 CHF) 

Fuente: Elaboración propia.  

 

Tras analizar la tabla precedente, concluimos que las principales diferencias de 

precios entre los distintos teatros se producen en las localidades más caras. Sin 

embargo, las localidades más baratas no superan por lo general los 15€, a excepción 

de ABAO, cuyo precio más bajo se sitúa en los 56€ para la temporada 2010-2011. Por 

tanto, parece que existe prácticamente unanimidad entre las organizaciones 

operísticas para ofrecer un segmento de precios equivalente al precio de una entrada 

de cine y que pueda atraer a jóvenes u otro tipo de colectivos potencialmente 

interesados, pero con poca capacidad adquisitiva. 

  

La discriminación en función del día de la semana no parece ser muy habitual, ya que 

sólo el 20% de las organizaciones de nuestra muestra la pone en práctica. En cambio 

los porcentajes se invierten cuando observamos la discriminación en función de la 

programación, ya que ésta se produce en el 80% de las organizaciones seleccionadas. 

La fijación de precios diferentes en función de los diferentes repartos tampoco parece 

estar demasiado extendida, ya que de las organizaciones seleccionadas, sólo el 26% 

lleva a cabo este tipo de diferenciación. El análisis de otro tipo de criterios es muy 

similar al caso de abonos. 
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c) Estrategias de distribución 

De forma análoga al repaso teórico, también aquí la tercera variable analizada es la 

distribución, tanto de entradas como de la experiencia operística (tiempo y lugar de la 

representación). 

 

 

 

Distribución de entradas 

 

Para estudiar la distribución de entradas, nos hemos fijado tanto en el caso de los 

abonos como en el de las entradas sueltas. Así, vemos que en el primer caso los 

canales de venta son más limitados que en el segundo. Los abonos se suelen 

gestionar a través de formularios de solicitud que se pueden entregar en taquilla, 

enviar por correo, fax o, algunas veces, también por internet o tramitar por teléfono. 

Habitualmente suele haber un plazo de recogida de las solicitudes y después la 

organización las procesa y va adjudicando las localidades. La Monnaie, por ejemplo, 

distribuye citas para la venta de abonos y la ópera de Lyon primero gestiona los 

abonos enviados por correo y un mes después saca el resto a la venta en taquilla. 

 

En el caso de la venta de entradas sueltas, el abanico de canales es más abierto y no 

es necesario tramitar ningún tipo de solicitud. Como era de esperar, el 100% de las 

organizaciones seleccionadas vende entradas a través de la taquilla. Dicho porcentaje 

se reduce levemente cuando observamos el canal telefónico. Internet también se ha 

convertido en un canal generalizado, si bien no está del todo extendido el sistema de 

impresión de la entrada en casa. De la muestra analizada, únicamente el 47% cuenta 

con esta posibilidad, mientras que el resto ofrece la opción de envío a domicilio o de 

recogida en taquilla minutos antes de la representación. La alternativa de venta 

telefónica y en ocasiones también la venta online no es extraño que lleven un pequeño 

recargo en concepto de gastos de gestión. 

 

Otro tipo de canales alternativos que hemos encontrado son los siguientes: oficinas de 

turismo; portales de internet; oficinas de viajes; establecimientos Fnac y agentes de 

ventas autorizados. Por otro lado, aunque no se trate de un canal, un soporte cada vez 

más frecuente son las tarjetas regalo. 
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Distribución de la experiencia operística 

 

Tras la revisión de los canales de distribución de entradas, abordamos ahora la 

distribución de la experiencia operística, que está relacionada con el momento y lugar 

de la representación. En el capítulo anterior comentábamos que el concepto de 

distribución está inevitablemente relacionado con el de accesibilidad. No en vano, 

hemos estructurado este apartado en los siguientes bloques: accesibilidad temporal; 

accesibilidad geográfica; accesibilidad inclusiva; influencia del lugar en la configuración 

de la experiencia operística y distribución en soportes tecnológicos. 

 

En cuanto a la accesibilidad temporal , hemos observado en primer lugar los horarios 

en los cuales se programan las funciones de ópera, ya que, en principio, a mayor 

variedad de horarios, mayor accesibilidad temporal. Así, advertimos que el 60% de los 

teatros seleccionados programa sus funciones a última hora de la tarde (19h-20h), 

salvo las funciones de los domingos que se sitúan en una franja horaria más 

temprana39. El 40% restante se divide a partes iguales entre las organizaciones que 

sólo programan funciones a última hora de la tarde (19h-20h), las que puntualmente 

también utilizan otras franjas horarias más tempranas y las que ofrecen una gran 

variedad de horarios.  

 

Otro aspecto importante de la accesibilidad temporal es si se permiten cambios de 

entradas o no, especialmente entre el colectivo de abonados que tiene que 

comprometer las fechas de su agenda con un año de antelación. Esto suele ser así y 

la mayoría de las organizaciones facilitan los cambios de entradas a sus abonados, 

bien de forma gratuita o bien con un pequeño recargo. En este sentido, la ópera de 

Hamburgo se sitúa en una posición intermedia y ofrece el primer cambio gratis y a 

partir del segundo cobran 5€ por cada gestión. De la misma manera la ópera de Lyon 

cobra 3€ por cambio, salvo a los titulares de tarjetas de fidelización del teatro40. Un 

requisito asociado a este trámite suele ser el establecimiento de una fecha límite a 

partir de la cual ya no se admiten más cambios. Dicha fecha varía de unos teatros a 

otros y oscila entre las 48 horas y las dos semanas anteriores a la representación. De 

Nederlandse Opera no menciona de forma explícita en su página web que realicen 

                                                
39 En algunos países entre las 13:30h y las 15h y en otros, como España, donde los horarios de las comidas son más 
tardíos, a las 17h. 
40 Tarjetas Pass'Opéra Fidélité o Famille. 
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cambios, pero sí pone a disposición de sus espectadores un servicio de intercambio 

de entradas con otros espectadores. 

 

En segundo lugar, pasamos a observar qué ocurre entre nuestras organizaciones en 

materia de accesibilidad geográfica . Todas ellas se encuentran en un lugar céntrico 

o bien comunicado a través de transporte público y el 87% de ellas indica en su página 

web cómo llegar al teatro y dónde aparcar si se va en coche. También nos hemos 

preguntado si la organización facilita de algún modo que personas que no viven en la 

ciudad en la que se encuentra el teatro acudan también a la ópera. Para ello, algunos 

coliseos giran algunas de sus producciones, ABAO pone autobuses a disposición de 

los socios de otras provincias colindantes para que estos puedan acudir a la ópera a 

Bilbao y Det Kongelige Teater ha negociado con la empresa de transportes de la 

ciudad de Copenhague para que cuando haya función se amplíe el horario de 

autobuses, garantizando autobuses antes y después de la representación. 

 

Muchas veces, para poner en marcha este tipo de iniciativas, también son necesarias 

las colaboraciones, ya sea con ayuntamientos, medios de comunicación u otro tipo de 

organizaciones. En este sentido, Det Kongelige Teater colabora con otras ciudades 

danesas y, en verano, los cantantes de la compañía de ópera realizan una gira, 

cantando en museos, castillos, iglesias, etc. El programa se llama “Open-air Opera” y 

los eventos son gratuitos. En Reino Unido, Royal Opera House, con a su programa 

“On the Road” colabora con múltiples organizaciones locales de Reino Unido para 

acercar la ópera a todos los rincones del país a través de representaciones y 

programas didácticos. Esta misma organización también colabora con la BBC para 

realizar sus retransmisiones a través de radio y televisión y con RealD para sus 

retransmisiones en cines. 

 

En tercer lugar, en relación a la accesibilidad inclusiva , hemos investigado a ver si el 

teatro tiene en cuenta a colectivos con discapacidad física, visual y auditiva. El primero 

de los casos es el que la mayoría de las organizaciones contemplan, ya que, en 

general, los edificios están preparados para la utilización de sillas de ruedas y así lo 

comunican las organizaciones en sus páginas web. Por otro lado, es habitual que en el 

auditorio se reserven un número de localidades especiales para sillas de ruedas.  

 

Las acciones dirigidas a invidentes son más escasas. Tan sólo el 20% de las 

organizaciones de nuestra muestra cuenta con servicio de audiodescripción y éste 
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sólo está disponible en determinadas funciones. Opera North, por ejemplo, tiene el 

compromiso de ofrecer este servicio al menos en una ópera de la temporada y 

después de la representación organiza una sesión para recoger el feedback de los 

espectadores que han utilizado este servicio. Además, esta compañía también 

organiza visitas guiadas para invidentes (Touch Tours). En otros casos también se 

menciona expresamente que está permitido meter al auditorio perros lazarillo. 

 

En cuanto a las personas con discapacidad auditiva, nos preguntábamos si las 

organizaciones ofrecen representaciones subtituladas en lenguaje de signos. El 

resultado es que tan sólo un 13% de nuestra muestra lo hace y, además, coincide que 

las dos organizaciones que lo ofertan son las dos de Reino Unido: Royal Opera House 

y Opera North. Sin embargo, hemos descubierto otra opción más extendida que las 

representaciones subtituladas, que es la instalación de un bucle de inducción 

magnética en alguna zona del teatro. Este sistema transmite una señal directamente a 

los audífonos y hace que el sonido llegue más limpio, evitando los ruidos de ambiente. 

Un 40% de las organizaciones seleccionadas ofrece esta posibilidad. 

 

Además de las iniciativas anteriores, Royal Opera House también ofrece la opción a 

las personas con discapacidad de hacerse un carnet (ROH Access Membership), de 

manera que reciban una atención personalizada, así como una mayor cantidad de 

información en relación a temas de accesibilidad. 

 

En cuarto lugar, nos hemos cuestionado sobre el lugar de la representación . Como 

lo habitual es que las funciones de ópera se lleven a cabo en un auditorio 

convencional, hemos querido comprobar si nuestras organizaciones realizan funciones 

fuera de los auditorios convencionales y en el caso de que la respuesta fuera 

afirmativa, por qué lo hacen: para lograr una mayor inmersión en la obra; para reducir 

barreras ante nuevos públicos, etc.  

 

Por un lado, hemos observado que la utilización de espacios alternativos a los teatros 

en el caso de la ópera es muy poco frecuente y cuando se hace algo en este sentido 

se hace en forma de concierto. Así, por ejemplo, Det Kongelige Teater aprovecha la 

época veraniega41 para realizar una gira de conciertos de ópera por diferentes 

ciudades danesas. Dichos conciertos tienen lugar en iglesias, museos, etc. La ópera 

de Lyon también organiza una vez al año un concierto en una iglesia de la ciudad con 

                                                
41 Entre el fin de una temporada y el comienzo de la siguiente. 
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la orquesta y coros teatro. Además, esta compañía también programa algunos 

domingos conciertos de cámara que transcurren en la sala de ensayo del ballet, que 

es una sala situada en el último piso del edificio del teatro, con unas vistas 

espectaculares y que normalmente está cerrada al público. Finnish National Opera 

programa conciertos y óperas para niños en los foyers del teatro. Sin embargo, estos 

son ejemplos relativamente aislados y puntuales.  

 

Por otro lado, las organizaciones tampoco mencionan de forma explícita en su web por 

qué realizan este tipo de acciones, por lo que, la mayor parte de las veces, seremos 

nosotros quienes debamos interpretarlo. La ópera de Lyon sí hace una pequeña 

mención a la importancia del lugar a través de su director general, Serge Dorny, que 

en uno de los documentos disponibles en la web declara que la modernidad del 

edificio (refiriéndose al edificio del teatro de la ópera de Lyon) nos recuerda que la 

ópera, la música, la danza deben permanecer como artes contemporáneos. 

 

En quinto lugar, hemos observado la distribución de la experiencia operística en 

soportes tecnológicos . Lo más habitual es que alguna función de la temporada se 

retransmita a través de radio o televisión y esto ocurre aproximadamente para un 70% 

de las organizaciones de nuestra muestra. La retransmisión en cines es menos 

frecuente en Europa, ya que quien lidera esta área es el Metropolitan Opera House de 

Nueva York. De hecho, tal y como apuntan Agid y Tarondeau (2010:125) son varios 

los directores que se declaran abiertamente hostiles a esta iniciativa. Para Gérard 

Mortier42, por ejemplo, la iniciativa del citado teatro de ópera neoyorquino es “un gran 

golpe publicitario para el Met con una inversión financiera que ninguna casa europea 

puede permitirse” (Mortier, 2010:73). Dentro de las organizaciones seleccionadas, 

aquellas que anuncian en su página web la retransmisión en cine de algunas de sus 

funciones son: Royal Opera House; Teatro Alla Scala y Gran Teatro del Liceo. El 

Teatro Real de Madrid no lo anuncia en su web, pero sí declara en su memoria anual 

2007-2008 que el 19 de mayo de 2008 transmitió la representación L’Orfeo de 

Monteverdi, en directo y vía satélite, a setenta y ocho salas de España y Europa. 

 

Él Gran Teatro del Liceo, además de retransmitir en cines, también lo hace en otros 

equipamientos culturales como, por ejemplo, teatros de otras ciudades, auditorios o 

aulas magnas de universidades. 

 

                                                
42 Gérard Mortier es actualmente el director artístico del Teatro Real de Madrid. 
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En cuanto a las retransmisiones por internet de funciones íntegras, éstas son  todavía 

muy escasas. Las únicas organizaciones de nuestra muestra que mencionan 

explícitamente alguna experiencia en este sentido son Royal Opera House y Opéra 

national de Paris. Así, por ejemplo, el coliseo londinense retransmitió por internet 

Rigoletto en octubre de 2008. La ópera se dividió en 10 capítulos de 20 min de 

duración y todos ellos se pusieron a disposición de los internautas de forma gratuita. 

 

Por último, hemos observado que algunas organizaciones mencionan el tema de la 

vestimenta, dirigiéndose a aquellas personas que piensan acudir por primera vez a la 

ópera. Así, por ejemplo, Royal Opera House explica que no hay un código de 

vestimenta establecido y que quien quiera puede acudir en vaqueros, aunque no es lo 

habitual43. En sentido contrario, el Teatro alla Scala recomienda que los hombres 

vistan traje y corbata en todas las representaciones y que en los estrenos lleven 

corbata negra. Como vemos, unas organizaciones se presentan más accesibles que 

otras a los nuevos públicos. 

 

 

 

d) Estrategias de comunicación 

En el ámbito del marketing, el último elemento que hemos analizado es la 

comunicación. Y, dentro de ella, aspectos relativos a los distintos tipos de 

comunicación, al mix de comunicación y a las estrategias de creación de vínculos 

entre la organización y el público. Como ya avanzábamos en el apartado de 

metodología, al tomar como base la información aparecida en la página web oficial de 

los teatros, el análisis de esta cuarta variable es probable que acuse en mayor medida 

la diferencia existente entre lo que la organización realmente hace y lo que publica en 

su web. Así, por ejemplo, parece que no tiene demasiado sentido que un teatro 

publique en su página web que durante unos días tendrá carteles repartidos por la 

ciudad en lugares reservados al efecto. Por tanto, abordamos la investigación, siendo 

conscientes de esta limitación. 

 

 

                                                
43 No hay ningún código de vestimenta en la Royal Opera House. Puedes venir en vaqueros (aunque la mayoría de la 
gente no lo hace) y sobre todo no necesitas vestir un vestido de gala (aunque algunos pocos lo hacen). La mayoría de 
los espectadores visten de manera justamente elegante, pero cómo te vistas depende de ti. (Apartado What to expect 
de la página web http://www.roh.org.uk/) 
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Tipos de comunicación 

 

Dentro de los distintos tipos de comunicación, nos hemos centrado en la comunicación 

de producto y en la comunicación del propio género operístico. En cuanto a la primera, 

hemos querido analizar los objetivos que se esconden detrás de ella y nos hemos 

planteado dos cuestiones. En primer lugar, si la comunicación que se realiza (en la 

web) de cada título operístico trata de informar. Para ello, hemos considerado que la 

respuesta sería positiva si se utiliza un lenguaje descriptivo y neutro, aludiendo a 

información objetiva, como puede ser la ficha técnica de la representación operística, 

los horarios programados, etc. En segundo lugar, nos hemos preguntado si, por el 

contrario, o además, la comunicación realizada trata de persuadir, utilizando un 

lenguaje que incorpore juicios de valor o que apele personalmente al lector. 

 

En cuanto a la información objetiva, la conclusión es que la ofrecen, como era de 

esperar, todas las organizaciones de nuestra muestra. Por el contrario, tan sólo el 27% 

de ellas brinda, además otro tipo de información más persuasiva. Así, por ejemplo, Det 

Kongelige Teater, refiriéndose a la ópera Tosca de Puccini, afirma que ésta es una 

experiencia increíble, incluso para aquellos que son principiantes en la ópera. Opera 

North, dentro de los materiales que asocia a cada título de la temporada, suele incluir 

entrevistas a artistas, en las que habitualmente incluyen la pregunta de por qué el 

público debería venir a ver esa ópera en cuestión. Por ejemplo, en concreto, entre los  

materiales de la ópera Carmen, en la temporada 10-11, aparece una entrevista a 

Sandra Piques Eddy, la cantante que asume el rol protagonista y otra al tenor Peter 

Auty, que encarna a Don José. En ambas entrevistas aparece la pregunta formulada 

de formas distintas44. 

 

En cuanto a la comunicación de género, ya avanzábamos en el bloque teórico que una 

iniciativa orientada a la creación de interés por la ópera en general es la llamada 

European Opera Days, celebrada el primer fin de semana de mayo e impulsada por la 

organización Opera Europa. Y, efectivamente, hemos comprobado que muchos de los 

teatros seleccionados apoyan este evento anual.  

 

En concreto, los teatros franceses se muestran muy activos en relación a este tema, 

ya que cuentan con el apoyo de su propia organización nacional Réunion des opéras 

                                                
44 En la entrevista a Sandra Piques Eddy, la pregunta es la siguiente: ¿Por qué deberían los espectadores, ya sean 
abonados o recién iniciados en la ópera, venir a ver Carmen? A Peter Auty le preguntan: ¿Por qué debería la gente 
venir y verla?  
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de France (ROF). Dicha organización publica en su propia página web un dossier de 

prensa que recoge un editorial a cargo del ministro de cultura francés, así como textos 

de diversos autores que explican la temática elegida para el evento, que en Francia se 

denomina Tous à l’Opéra!. Adicionalmente, el documento recoge los programas de 

actividades de cada uno de los teatros franceses participantes. Gran parte del éxito del 

caso francés radica en la actitud colaborativa de los teatros y en su actuación en 

común, así como en los apoyos conseguidos. En este sentido, la iniciativa, además de 

tener el apoyo del ministerio de cultura, también cuenta con varios patrocinadores, 

entre ellos la televisión francesa, que ha hecho posible la creación de un anuncio para 

televisión45. Todo ello ha incrementado la notoriedad e impacto del evento, 

favoreciendo la participación del público en el mismo. 

 

En segundo lugar, hemos contrastado si se organizan jornadas de puertas abiertas en 

los teatros y el resultado es que el 53% de las compañías seleccionadas lo hace. En 

muchos casos, esta iniciativa está vinculada a los European Opera Days, pero no 

siempre es así. Wiener Staatsoper, por ejemplo, organiza un día de puertas abiertas 

en septiembre y Finnish National Opera, durante la temporada 10-11, en la que 

celebró su centenario, organizó dos jornadas de puertas abiertas en el teatro, una en 

octubre y otra en marzo. 

 

En tercer lugar nos hemos preguntado si las organizaciones colocan puntualmente 

pantallas gigantes en la ciudad para retransmitir una ópera y hemos comprobado que 

la respuesta es afirmativa para más de la mitad de las entidades de nuestra muestra. 

Es destacable el caso de la ópera de Lyon que, a pesar de ser una organización 

mediana46, realiza una vez al año una retransmisión de una de las óperas de su 

temporada en 12 ciudades de la región de Rhône-Alpes. Finnish National Opera 

también realiza retransmisiones en varias ciudades finlandesas y Royal Opera House 

hace lo propio en Reino Unido. En concreto, en la temporada 08-09, esta última 

organización llevó a cabo 42 retransmisiones gratuitas a través de pantallas gigantes 

en 20 ciudades del país. Además, el evento no sólo consistía en la proyección de la 

ópera, sino que en los descansos se proyectaban entrevistas con artistas y el público 

tenía la posibilidad de interactuar, gracias a un presentador que se encontraba entre el 

público. 

 

                                                
45 El anuncio se puede consultar en la siguiente dirección: http://www.tous-a-lopera.fr/2011/  
46 En cuanto a la clasificación que hemos realizado basándonos en el importe de presupuesto. 
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La siguiente cuestión analizada se refiere a los eventos relacionados con la ópera y 

abiertos a todos los ciudadanos que algunos teatros organizan en su ciudad. Varias 

organizaciones de nuestra muestra desarrollan este tipo de iniciativas con el objetivo 

de integrarse en la vida cultural de la ciudad. La ciudad de Hamburgo, por ejemplo, 

organiza en el mes de septiembre una noche de los teatros (Hamburger Theaternacht) 

y la ópera de Hamburgo participa en la iniciativa, ofreciendo un programa completo en 

todos sus escenarios. En la misma línea, La Monnaie, en Bruselas, participa en los 

famosos nocturnos de los museos de Bruselas47 o en las jornadas del patrimonio.  

 

Algunos teatros aprovechan la época veraniega para salir a la calle y acercarse a los 

ciudadanos. Así, en Dinamarca, Det Kongelige Teater ha creado un espacio cultural al 

aire libre, llamado “Ofelia Beach” y abierto durante todo el verano. Este rincón está 

abierto tanto a ciudadanos como a turistas y en él se puede pasar un agradable rato 

en el bar de la terraza al tiempo que se disfruta de actividades gratuitas todo tipo, que 

van desde un concierto de música moderna o clásica hasta el visionado de 

importantes partidos de fútbol. Otro caso destacable es el de la ópera de Lyon, que en 

verano cuenta con un programa cultural (Péristyle) al aire libre gratuito, de manera 

que, por ejemplo, todas las noches se celebran conciertos de jazz en los soportales 

del teatro de ópera. 

 

El siguiente aspecto que hemos analizado ha sido si los teatros organizan eventos en 

sus propias instalaciones, aparte de las jornadas de puertas abiertas ya mencionadas 

o de los programas vinculados a la iniciativa de los European Opera Days. Algunos 

ejemplos en este sentido los encontramos en Helsinki y Ámsterdam. Así, por ejemplo, 

la organización finlandesa programa una vez al mes un concierto gratuito en el foyer 

de su teatro. En Ámsterdam, De Nederlandse Opera organiza cada semana a la hora 

de comer conciertos gratuitos, cuyo contenido suele consistir en música de cámara o 

pequeños recitales. En 2009, esta misma organización realizó en el foyer del teatro un 

mercadillo de vestuario (DNO costume sale), en el que se vendieron más de 2.200 

piezas y en el que se creó muy buen ambiente, que contribuyó al éxito del evento 

 

Por último, nos hemos preguntado si nuestros teatros de ópera realizan proyectos de 

larga duración orientados a integrar a la organización en la vida de la comunidad. 

                                                
47 Durante el otoño, los museos de Bruselas celebran los nocturnos, que tienen lugar los jueves entre las cinco de la 
tarde y las diez de la noche. Las entradas a los museos son muy baratas (y en ocasiones gratuitas) y se organizan 
visitas guiadas, talleres y diversas animaciones, que otorgan un valor añadido a estas visitas nocturnas. La iniciativa 
cuenta con su propia página web (http://www.brusselsmuseumsnocturnes.be/).  
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Opera North, por ejemplo, realizó entre 2006 y 2009 un proyecto de 3 años (residency) 

con una comunidad de Leeds, llamada Little London. Varios equipos de artistas 

trabajaron con grupos de familias de difícil acceso, niños de 0 a 4 años, un colegio de 

primaria, otro de secundaria y un grupo de adultos.  

 

En Ámsterdam, en el año 2008, De Nederlandse Opera, llevó a cabo un proyecto 

llamado Marco Polo, que se realizó con motivo de la programación de la ópera del 

mismo nombre. Esta iniciativa supuso un incremento de la visibilidad de De 

Nederlandse Opera en su ciudad, así como una oportunidad para la organización de 

explorar nuevas vías para llegar a los ciudadanos. La preparación del evento duró más 

de un año y fue necesario contar con la colaboración de colegios, coros y estudiantes, 

entre otros, para poder hacer realidad la iniciativa. El proyecto culminó en una semana 

cargada de eventos a lo largo y ancho de la ciudad de Ámsterdam: tuvieron lugar 

coros masivos participativos en el exterior del teatro, un autobús recorriendo la ciudad 

y proyectando vídeos de los talleres, etc. El proyecto se definió como un proyecto 

artístico con la comunidad48 y contó con 2.250 participantes y más de 15.000 

visitantes.  

 

Como podemos observar, gran parte de las iniciativas de creación de interés general 

por la ópera que hemos revisado son, muchas veces, fruto de colaboraciones entre 

diferentes entidades u organismos de la ciudad, incluidos los propios ayuntamientos.  

 

 

 

Mix de comunicación 

 

En primer lugar, en cuanto a la promoción de ventas , nos hemos preguntado si los 

teatros anuncian promociones a través de sus páginas web. Tan sólo un tercio de 

nuestra muestra lo hace de una u otra manera. Veamos algunos ejemplos. El primero 

de ellos se refiere a la Wiener Staatsoper, que es miembro de la asociación de teatros 

de la ciudad, a través de la cual se ha creado una tarjeta de fidelización que funciona 

con un sistema de acumulación de puntos al comprar entradas que, a su vez, se 

pueden canjear por entradas adicionales. Opera North, durante el mes de abril de 

2011 anunciaba una promoción en su web, de manera que quien se suscribiera al 

                                                
48 Community art project, en inglés. 
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boletín electrónico, entraba en un sorteo de una noche en un hotel de lujo para dos 

personas.  

 

Como podemos observar, las pocas promociones que se anuncian en la red, no se 

refieren a espectáculos concretos ni tratan de incentivar la venta de una determinada 

función en particular, sino que son acciones más indirectas. Así, en el primer caso, la 

acción va dirigida a un público muy frecuente (quizás no de mi teatro en particular, 

pero sí del género), mientras que en el segundo caso se persigue la apertura de un 

canal de comunicación entre la organización y un público potencial. 

 

En segundo lugar, en relación a lo que una página web pueda plasmar en torno al 

elemento de relaciones públicas  nos hemos cuestionado lo siguiente. Por un lado, si 

en la web existe un apartado específico para gestionar las relaciones de la 

organización con la prensa. Por otro lado, si la organización facilita el contacto del 

exterior con ella, es decir, si se especifican direcciones de correo electrónico o 

teléfonos de los distintos departamentos, especialmente del departamento de 

relaciones públicas o marketing. Por último, hemos tratado de dilucidar si el teatro 

prepara algún evento de presentación de la temporada de ópera abierto al público. 

 

En lo referente a la primera pregunta, el 80% de las organizaciones seleccionadas 

cuenta con un apartado específico dedicado a la prensa, al que habitualmente se 

accede a través de un usuario y contraseña específicos. En cuanto a la facilidad de 

contacto con la organización, la mayoría de los teatros detallan de una u otra forma la 

manera de contactar con ellos. Algunos indican direcciones genéricas y otros se 

muestran más cercanos e indican nombres y apellidos de las personas que ostentan 

los distintos puestos. Las organizaciones de nuestra muestra más exhaustivas en este 

sentido son Finnish National Opera y Opera North, que publican un directorio muy 

extenso de empleados49. En cualquier caso, el contacto que suele aparecer en la 

mayor parte de los casos es el de la persona responsable de patrocinio y mecenazgo. 

 

En relación a los actos de presentación de la temporada, observamos que estos 

pueden adoptar diferentes formatos en función del público al que se dirigen. Así, 

podemos encontrar desde una simple rueda de prensa hasta actos multitudinarios 

                                                
49 Opera North, por ejemplo, cuenta con un apartado llamado Who's Who, donde se detallan los principales roles de la 
organización y las personas que los ocupan. Además, en el apartado de contacto indican la fórmula genérica para 
poder ponerse en contacto vía mail con cualquiera de las personas de la organización (Puede contactar con cualquier 
persona de la organización utilizando el siguiente formato genérico: nombre.apellido@operanorth.co.uk). 



II. DESARROLLO - Capítulo 4: Análisis empírico: el panorama europeo de la creación y desarrollo de 
públicos en el ámbito operístico 

 
 

370 
 

organizados en lugares públicos de la ciudad y pasando por eventos intermedios 

dirigidos a colectivos concretos, como pueden ser los abonados o los patrocinadores. 

Las presentaciones multitudinarias no son demasiado habituales, probablemente por 

la inversión que suponen y la preparación que necesitan, ya que suelen plantear en 

formato de concierto compuesto de extractos de las óperas de la temporada que se 

está presentando. De nuestra muestra, únicamente tres organizaciones han abordado 

esta iniciativa: Det Kongelige Teater; Finnish National Opera y Opera North.  

 

El tercer elemento del mix de comunicación es la publicidad  y para analizarlo nos 

hemos preguntado si la organización utiliza vídeos promocionales para publicitar sus 

óperas a través de la web y si se utilizan frases cortas, a modo de slogan, para 

referirse a cada uno de los títulos. En relación a la primera cuestión, entendemos que 

son promocionales aquellos vídeos que tienen muy poca duración (no más de dos 

minutos), que tratan de llamar la atención de quien lo está viendo y que acaban con la 

publicación de las fechas en las que se puede acudir al teatro a ver la ópera en 

directo50. En este sentido, podemos afirmar que un tercio de nuestra muestra pone a 

disposición de los internautas este tipo de vídeos. Hoy en día, el formato audiovisual 

está muy extendido, pero comprobamos que aunque son muchas las organizaciones 

que ofrecen vídeos, no todas cuentan con vídeos promocionales, sino que muchas 

veces se trata de materiales didácticos que profundizan en la ópera. En este caso, 

aunque la herramienta fuera la misma (el vídeo), el objetivo en un caso y en otro sería 

distinto. 

 

La utilización de frases cortas, a modo de slogan, para referirse a cada uno de los 

títulos está menos extendida, al menos, entre las organizaciones seleccionadas. Bajo 

nuestro punto de vista, Opera North es la compañía de nuestra muestra que mejor 

gestiona este aspecto. Desde el inicio de la temporada, cuando renueva el contenido 

digital, esta organización asocia a cada título operístico una imagen y una frase, que 

aparecen siempre unidos y a los que se hace referencia ya desde la página principal. 

La imagen que aparece a continuación, corresponde a la ópera Carmen, programada 

en su temporada 2010-2011. 

 

 

 

                                                
50 Además, las propias organizaciones califican estos vídeos con el nombre de trailers o promos. 
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Imagen 4.4: Imagen y slogan asociado a la ópera Carmen programada por Opera North en la 
temporada 2010-2011 

 
Fuente: Elaboración propia.  

 

Por último, hemos tratado de dilucidar si las organizaciones operísticas seleccionadas 

realizan algún tipo de venta personal  y si es así, a qué colectivos se dirigen. El 

resultado que se desprende de la documentación analizada es positivo y se refiere, 

fundamentalmente, a escolares, a patrocinadores o abonados corporativos o a grupos 

en general. La Monnaie, por ejemplo, diferencia tres tipos de grupos diferentes: grupos 

de empresas, grupos de jóvenes y otro tipo de grupos. Normalmente, la venta se 

encuentra descentralizada, en función del colectivo al que se dirige. Así, por ejemplo, 

las ventas a escolares las suele gestionar el departamento didáctico, mientras que las 

ventas a abonados corporativos las suele gestionar el departamento de patrocinios. 

 

 

 

Creación de vínculos entre la organización y el público 

 

Tal y como hemos avanzado en páginas anteriores, dada la importancia del enfoque 

de marketing relacional, hemos considerado oportuno dedicar una subcategoría de 

nuestro análisis de contenidos a los aspectos relacionados con la creación de vínculos 

entre la organización y el público. Así, hemos distinguido entre la creación de vínculos 

tecnológicos y la creación de vínculos personales. 

 

En cuanto a los vínculos tecnológicos , una herramienta sencilla utilizada por todas 

las organizaciones operísticas para acercar su información al público es el boletín 

electrónico o newsletter. En él se suelen publicar noticias relacionadas con la 

organización y se recuerdan las actividades programadas en un determinado intervalo 

de fechas. Este tipo de boletines se suele enviar de forma regular, generalmente una 

vez al mes. En algunos casos se envían a grupos específicos (abonados, personas 

con tarjeta de fidelización, etc.) y otras veces, cualquier persona interesada puede 

solicitar en página web de la organización la recepción del boletín. En este sentido, el 
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Gran Teatro del Liceo tiene en su página web un apartado denominado “Quiero recibir 

más información”, en el que es posible registrarse para recibir los boletines. 

 

En el caso anterior, la información fluye desde la organización al potencial espectador. 

Pero los teatros también abren canales para recibir feedback de su público. Así, la 

mayoría de las organizaciones seleccionadas cuentan con formularios para recoger 

quejas y sugerencias. El Teatro Alla Scala, por ejemplo, ofrece un servicio de atención 

al espectador llamado “La Scala Replies”,  

 

Las redes sociales se están convirtiendo en imprescindibles a la hora de crear vínculos 

con el público, ya que no sólo las organizaciones pueden publicar las noticias que 

puedan resultar de interés a los espectadores, sino que estos pueden contestar en 

tiempo real. Todos los teatros de nuestra muestra están dados de alta en Facebook y 

la mayoría de ellos también lo está en Twitter. En relación con este tema también nos 

hemos preguntado si las organizaciones operísticas seleccionadas utilizan foros de 

internet y la respuesta es negativa en todos los casos. 

 

La utilización de las redes sociales tiene muchas ventajas, ya que es posible llegar a 

mucha gente, es un canal de comunicación efectivo con la gente joven y son gratuitas, 

pero el gran inconveniente es la inversión en tiempo y recursos necesaria para poder 

mantener la página actualizada a diario. Un ejemplo de difusión de un evento a través 

de una red social es la Finnish National Opera, que en 2008 organizó un evento para 

jóvenes publicitado únicamente a través de Facebook. El evento consistió en la oferta 

de 150 entradas para la ópera Rigoletto a un precio reducido, así como la invitación a 

un cocktail y a un encuentro con el reparto y con los directores. La iniciativa fue un 

enorme éxito y la organización recibió más de 1500 solicitudes, 10 veces más de las 

entradas ofertadas, para participar en el evento.  

 

Pero, las redes sociales, además de constituir un canal más de comunicación, también 

pueden servir a otros fines como, por ejemplo, la creación. En este sentido, Royal 

Opera House experimentó a través de Twitter con su iniciativa “Twitter Opera”. En el 

verano de 2009, la organización invitó a la gente a dejar mensajes en Twitter (máx. 

140 caracteres) para escribir así el libretto de una nueva ópera. El teatro comenzó la 

cadena dejando una frase y, posteriormente, llegaron a participar alrededor de 900 

personas. Con el resultado del experimento se compuso una ópera de 25 minutos de 

duración. 
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Dada la proliferación de la utilización de videos en sus páginas web por parte de los 

teatros, hemos comprobado si estos materiales audiovisuales también se ponen a 

disposición de los internautas a través de otros canales digitales, como por ejemplo, 

YouTube. Dicho canal es muy utilizado y en él se encuentran disponibles muchos 

fragmentos de videos de ópera, pero tan sólo un tercio de las organizaciones 

seleccionadas cuentan con un canal propio en YouTube. Probablemente, el caso más 

paradigmático de todos sea la Royal Opera House, que dentro de su apuesta por las 

nuevas tecnologías, ha creado dos canales diferentes, uno para la Royal Opera House 

en general y otro específico para el departamento de educación. El canal de educación 

tiene mucho interés, ya que recopila vídeos didácticos, entrevistas, vídeos que 

recogen las actividades que se llevan a cabo detrás del escenario, vídeos de los 

ensayos, etc. 

 

Tal y como repasábamos en el bloque teórico, una característica de la sociedad en la 

que vivimos es la necesidad que tienen las personas de aprovechar el tiempo. Según 

Igarza (2009) esta realidad ha favorecido la aparición de burbujas de ocio, en la que 

los tiempos muertos tienden a transformarse en tiempos de ocio a través de los 

dispositivos móviles. En este sentido, los teatros de ópera están creando también 

canales en iTunes y desarrollando aplicaciones descargables, que les permitan ser 

una alternativa dentro de la oferta adaptada a las burbujas de ocio y a la vez fortalecer 

un vínculo tecnológico que traspasa las limitaciones asociadas al ordenador. 

 

Una forma menos extendida que las anteriores para acercar la organización al público 

existente o potencial es la utilización de blogs. De nuestras organizaciones, sólo las 

dos británicas utiliza este tipo de formato. Nuevamente, esta actividad requiere un 

esfuerzo extra, ya que es necesario pensar y escribir los textos que se desee publicar. 

Sin embargo es una herramienta adecuada para acercar la organización al público, ya 

que, normalmente, los autores del blog suelen ser los propios empleados de la 

organización. En Royal Opera House, suele escribir a menudo el responsable del 

departamento educativo, mientras que en Opera North, los empleados se turnan para 

ir escribiendo poco a poco todos. En general, el blog recoge textos más largos que los 

que aparecen en una red social y refleja opiniones o sentimientos de las personas que 

escriben en él.  
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Por último, hemos de destacar las revistas editadas por los teatros, que en muchos 

casos están disponibles en sus páginas web en formato pdf y además se imprimen en 

papel y se suelen distribuir en los propios teatros, así como a determinados colectivos 

como abonados, patrocinadores, etc. La Monnaie, por ejemplo, publica la revista MMM 

(MonnaieMuntMagazine), que contiene entrevistas, artículos, así como información del 

día a día del teatro. Los amigos y abonados la reciben de forma gratuita en su 

domicilio y también está disponible en las taquillas del teatro y en la tienda. 

 

 

Algunas organizaciones, además de tratar de acercarse a su público a través de 

medios digitales, también tratan de establecer vínculos personales  con algunos 

colectivos determinados. Somos conscientes de que es complicado analizar este 

aspecto partiendo de las páginas web, ya que lo más lógico es que este tipo de 

acciones se comuniquen directamente  a los grupos implicados. Por ello, abordamos 

con cautela este apartado. 

 

Los teatros de ópera favorecen la relación con determinados grupos a través de sus 

programas educativos, como ya hemos analizado anteriormente. Pero también la 

favorecen a través de otro tipo de iniciativas que conllevan una implicación por parte 

de las personas que integran los colectivos objetivo o también a través de eventos 

puntuales dirigidos a ellos. 

 

En relación a las iniciativas que conllevan una implicación, ya adelantábamos en el 

capítulo anterior la de los embajadores culturales. Los objetivos de este tipo de 

proyecto pueden ser variados, pero uno de ellos será la creación de vínculos entre el 

teatro y los embajadores, de manera que estos se sientan parte de la organización y 

colaboren con ella, convirtiéndose en prescriptores de la misma. De nuestra muestra, 

únicamente Opera North y Det Kongelige Teater cuentan con embajadores culturales. 

Curiosamente, en ambos casos, los embajadores son jóvenes universitarios. 

 

Otras actividades en esta línea las constituyen el apoyo a las asociaciones de amigos 

o de jóvenes amigos del teatro; la organización de concursos o el ofrecimiento de la 

posibilidad de colaborar de una u otra manera en la vida del teatro. El apoyo a las 

asociaciones es muy común, mientras que los concursos y la participación en la 

organización no lo es tanto. Royal Opera House es una de las entidades que suele 

impulsar diferentes concursos para animar a la participación. Así, por ejemplo, en 
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2011, con motivo de la representación de la ópera Aida de Verdi, organizó un concurso 

de diseño llamado “Aida Challenge”. El concurso contaba con cuatro categorías: 

diseño de escenarios; diseño de vestuario; diseño de poster y diseño de contenidos 

educativos online. Esta misma organización impulsa también un concurso anual de 

composición corta, llamado “Fanfare Competition” y dirigido a jóvenes de entre 11 y 16 

años. El concurso consiste en componer una pieza musical de treinta segundos de 

duración. Las diez piezas ganadoras se utilizan durante la temporada siguiente para 

llamar la atención del público segundos antes del comienzo de los diferentes actos y 

que éste vaya tomando asiento. 

 

En cierto modo, las competiciones anteriormente mencionadas implican a sus 

concursantes en la vida del teatro. Pero, aparte de ésta, otra forma de crear  vínculos 

personales con colectivos interesados en la ópera es a través de la participación en 

algún área específica de la organización. Así, por ejemplo, De Nederlandse Opera 

provocó la participación ciudadana en una de sus producciones. En el año 2009 esta 

compañía contó con 400 ciudadanos de Ámsterdam para actuar de extras en la 

escena final de la ópera Carmen. Estas personas formaron parte de un programa 

educativo que incluyó charlas sobre historia de la ópera, un taller de iluminación, 

visitas guiadas y talleres de canto. Todo ello fue, probablemente, una experiencia 

difícil de olvidar para los participantes en dicha iniciativa y, quizás, para muchos de 

ellos supuso el comienzo de una nueva afición. 

 

Otra forma a través de la cual se suele favorecer el establecimiento de vínculos entre 

las personas interesadas en la ópera y entre ellas y la propia organización es la 

organización de viajes a ciudades para asistir a representaciones operísticas en otros 

teatros. En la ópera de Hamburgo, por ejemplo, se ofrecen viajes, en colaboración con 

una agencia de viajes, para los abonados y los amigos del teatro. La persona que 

asume las tareas de guía en estos viajes es un musicólogo y periodista cultural. Sin 

embargo, este tipo de actividad suele ser impulsada más por asociaciones de amigos 

de la ópera que por los propios teatros. 

 

Por último, como comentábamos anteriormente, otra posibilidad para favorecer la 

creación de vínculos personales es a través de la organización de eventos puntuales. 

En este sentido, la Scala de Milán organiza, anualmente, desde el año 2008, una 

inauguración de la temporada para menores de 30 años. El evento se llama 

“Anteprima” y ese día consiguen llenar el teatro de jóvenes. El evento puede tener 
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diversos objetivos como, por ejemplo, aumentar la notoriedad de la organización en la 

ciudad, crear interés general por la ópera, etc. Sin embargo, consideramos que uno de 

ellos puede ser favorecer la creación de vínculos entre jóvenes que les gusta la ópera, 

ya que la originalidad del evento radica, precisamente, en que a la función sólo pueden 

asistir menores de 30 años. 

 

 

4.3.3. Estrategias educativas 

Tras finalizar la descripción de las estrategias de marketing que las organizaciones de 

nuestra muestra llevan a cabo para crear nuevos públicos o desarrollar los actuales, 

abordamos a continuación el ámbito educativo. Tal y como comentábamos en el 

capítulo anterior, casi todas las compañías de ópera tienen programas didácticos y 

tratan de establecer conexiones curriculares con centros educativos de su entorno. Por 

ello, el primer bloque temático recoge, precisamente, datos referentes a los programas 

didácticos dirigidos a este tipo de centros. El segundo bloque se refiere al público en 

general, tanto a los programas con una cierta continuidad en el tiempo, como a 

actividades que se llevan a cabo de forma puntual. En tercer lugar, hemos lanzado una 

mirada a dos actividades concretas: los ensayos generales y las visitas guiadas. 

Ambas constituyen iniciativas muy extendidas y se suelen ofrecer a diferentes 

colectivos en el marco de los programas didácticos. Por esta razón, hemos 

considerado pertinente dotarlas de entidad aparte. Y, por último, dada la importancia 

creciente de internet y su potencial como herramienta educativa, hemos revisado los 

materiales didácticos que las organizaciones ponen a disposición del público en sus 

páginas web.  

 

 

a) Programas dirigidos a centros educativos 

En el caso de los programas dirigidos a centros educativos, nos hemos fijado, en 

primer lugar, a qué tipo de alumnos se dirigen las organizaciones. Para ello, hemos 

observado si los teatros de nuestra muestra cuentan con programas orientados a 

escolares o si también tienen en cuenta el ámbito universitario. Los primeros tienen 

una gran tradición y están muy extendidos. Esto se refleja en nuestra muestra, ya que 

el 100% de las organizaciones seleccionadas cuenta con programas dirigidos a 
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estudiantes de primaria o secundaria. Por el contrario, no todas las organizaciones 

tienen programas dirigidos a estudiantes universitarios. Probablemente, una de las 

razones es que se trata de un público menos localizado y, por tanto, menos accesible 

que los escolares. Sin embargo, cada vez se están desarrollando más iniciativas en 

colaboración con universidades. 

 

 

Ámbito escolar 

 

Las actividades dirigidas a escolares son variadas y van desde sesiones puntuales en 

el aula hasta programas a más largo plazo. Tal y como apuntábamos en el apartado 

de programación, una de las iniciativas que cada vez resulta más habitual son las 

funciones escolares, que se llevan a cabo en horario de mañana y no están abiertas a 

todo el mundo, sino únicamente a grupos de colegios. En la mayoría de los casos, 

este tipo de representaciones están adaptadas a un público infantil, pero otras veces, 

se trata de la función habitual programada en horario de mañana. Este último es el 

caso, por ejemplo, de Royal Opera House con su programa “Schools' Matinee”. Los 

ensayos generales también suelen cumplir con esta función. 

 

De cualquier manera, independientemente del tipo de espectáculo que esté asociado 

al programa didáctico, comprendemos que la asistencia a una representación es la 

pieza fundamental de este tipo de iniciativas. Pero, tal y como estudiábamos en el 

bloque teórico, el tiempo de la experiencia no es sólo el tiempo objetivo y percibido de 

duración de la actividad, sino también el tiempo anterior y el posterior (Dewey, 1949; 

Cuenca, 2000, 2004). En este sentido, revisábamos el modelo para la educación 

teatral desarrollado por Davis (1988), que proponía cuatro clases de actividades en 

torno a una representación teatral, estructuradas en dos grandes ejes: el tipo de 

aprendizaje (afectivo y cognitivo) y el momento del tiempo (anterior o posterior a la 

representación). En relación con este marco teórico, hemos considerado oportuno 

comprobar si las organizaciones de nuestra muestra contemplan o no actividades 

anteriores y posteriores a la representación. 

 

De los dos tipos de actividades, las primeras son las más habituales. Los teatros, a 

través de sus departamentos educativos, acuden a las escuelas para realizar las 

introducciones a las óperas. En ocasiones, el contacto es directo con los alumnos y 

otras veces con los profesores, que, a su vez, se comprometen a transmitir la 
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información a sus alumnos. Otra actividad previa muy extendida es la visita de los 

alumnos a la producción y a los talleres del teatro, a través de la cual los chavales 

perciben la complejidad que tiene el montaje de una ópera.  

 

Por otro lado, descubrimos que las actividades posteriores a la representación son 

menos frecuentes y cuando tienen lugar, se tienden a realizar con jóvenes y no con 

niños. Así, por ejemplo, Wiener Staatsoper, en el marco de su proyecto MAGNA, 

dirigido a jóvenes de entre 15 y 18 años, organiza después de la representación un 

encuentro entre los adolescentes y los artistas para intercambiar impresiones. 

También La Monnaie cuenta con una iniciativa llamada “A Night at the Opera” dirigida 

a menores de 26 años, en la que organiza una tertulia posterior a la función operística.  

 

Otro de los aspectos importantes que repasábamos en el apartado teórico era la 

continuidad en las acciones formativas. En este sentido, las colaboraciones a largo 

plazo entre los teatros y los centros escolares se materializan, por ejemplo, en 

estancias y residencias de artistas en colegios o en proyectos de ópera en el aula. 

Para ilustrar el primer caso, recurrimos a la ópera de Lyon, cuyo proyecto “Opéra Mix” 

lleva asociada una residencia artística y pedagógica de un trío musical en el colegio 

participante con el objetivo de componer y dar forma a un espectáculo musical (cuyo 

tema está relacionado con alguna de las óperas de la temporada) en colaboración con 

los profesores y los alumnos. Para ello, los músicos visitan el colegio una vez cada 15 

días y todos juntos trabajan el espectáculo durante meses, apoyándose en las 

aptitudes, conocimientos e intereses de cada cual. El proyecto trata de establecer 

vínculos entre Opéra de Lyon y los centros y trata también de ligar la programación 

operística con la cultura musical de los adolescentes. 

 

En segundo lugar, en cuanto a los proyectos de ópera en el aula, estos constituyen 

unos de los recursos más innovadores y que, poco a poco, van calando en un número 

cada vez mayor de organizaciones. En este caso, igual que en el de Lyon, son los 

propios alumnos, normalmente estudiantes de secundaria, los protagonistas. El 

objetivo de este tipo de iniciativas es que a lo largo de todo un curso los alumnos 

preparen su propia función de ópera. Se trata de proyectos multidisciplinares, donde 

los estudiantes trabajan la creatividad, la capacidad de expresión y comunicación y 

otra serie de habilidades, ya que se encargan de preparar absolutamente todos los 

elementos de una ópera: el libreto, la música y canciones, la acción teatral, la 

escenografía, la caracterización, la dirección, la iluminación, etc. Habitualmente, este 
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tipo de proyectos lleva aparejada una formación de profesores, que son quienes, 

realmente, llevan el peso del proyecto. Además, suele existir apoyo por parte de la 

organización operística, quien proporciona ayuda, especialmente cuando se acerca el 

momento de la representación de la ópera a los padres y amigos. A veces, la ópera se 

representa en el propio colegio. Otras veces el teatro cede un auditorio para que 

diversos colegios realicen sus representaciones, de manera que el acontecimiento 

tenga cierta repercusión en la ciudad. 

 

Más de la mitad de las organizaciones de nuestra muestra realiza, de una u otra 

forma, esta iniciativa. Así, por ejemplo, en España, tanto Barcelona como Madrid 

impulsan este tipo de proyectos y la Finnish National Opera declara que, a pesar de 

ser una iniciativa económicamente cara, merece la pena mantenerla debido a los 

excelentes resultados que produce. De Nederlandse Opera realiza este tipo de 

proyectos, pero en lugar de dirigirse a estudiantes de secundaria en general, se 

focaliza en estudiantes relacionados de alguna manera con el género operístico. Así, 

su objetivo son las escuelas de arte dramático, los conservatorios, etc. En el entorno 

anglosajón, tanto Opera North como Royal Opera House apuestan por este modelo y 

consideran que la participación de los estudiantes es esencial para conseguir una 

verdadera implicación. Estas organizaciones, además, están tendiendo a organizar 

proyectos de más larga duración incluso que un curso académico, ya que se han dado 

cuenta de que cuanto más largos sean los periodos de contacto con los estudiantes, 

mejores resultados se alcanzan y el impacto conseguido es mayor. 

 

Una vertiente interesante de los proyectos didácticos es la importancia que, cada vez 

más, está cobrando la formación de profesores, erigiéndose estos como personas 

clave dentro del proceso formativo de escolares. Las organizaciones operísticas son 

conscientes de que es muy rentable mimar la relación con los profesores, ya que son 

ellos los que tienen la llave para estimular y sensibilizar a sus estudiantes, así como 

despertar su interés por el mundo de la lírica. Por otro lado, y a efectos prácticos, de 

esta forma, el alcance de las actuaciones de la organización es mucho mayor. 

 

La formación de profesores puede adoptar diversos formatos. Uno de ellos es la 

formación dirigida a poner en marcha un proyecto de ópera en el aula, como ya hemos 

mencionado previamente. Otro tipo de formación muy extendida es la orientada a 

facilitar la comprensión de los títulos de ópera de una temporada.  
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Aquellos teatros que ponen en marcha funciones escolares, suelen proporcionar a los 

profesores guías didácticas para que estos puedan trabajar la ópera en clase con sus 

alumnos. Un caso interesante es el de Det Kongelige Teater, que ya en el programa 

de su temporada escolar expone un mapa conceptual para cada ópera, de manera 

que el profesor pueda ver rápidamente los temas que se pueden trabajar. De esta 

forma, el teatro facilita al centro la elección de los espectáculos, ya que el profesor 

puede ver rápidamente qué obras encajan mejor en su temario.  

 

Otras entidades, además de proporcionar materiales didácticos a los profesores, 

también organizan reuniones con ellos. La ópera de Lyon, por ejemplo, denomina a 

estos encuentros con profesores “Reuniones pedagógicas” y ya en su programa de la 

temporada escolar publica las fechas y horarios de las mismas. En este sentido, La 

Monnaie fundó en la temporada 1998-99 la asociación colegio-ópera con el objetivo de 

estrechar las relaciones con los centros educativos de Bruselas. Así, facilitaron a los 

profesores la posibilidad de asistir a ensayos, representaciones y los eventos 

asociados, de manera que a su vez ellos pudieran dinamizar culturalmente sus 

centros.  

 

Algunas organizaciones, además, también abordan otro tipo de formación más 

general. Así, por ejemplo, la ópera de Ámsterdam o la de Leeds, realizan sesiones 

formativas para profesores, dirigidas a aquellos que quieran desarrollar sus 

habilidades creativas y musicales para aplicarlas en clase. Muchos de estos cursos 

ofertados se cobran, pero aún así, tienen un gran éxito y cada vez se están 

implantando con más fuerza. La ópera nacional de París trata de sembrar una semilla 

en el origen y para ello tiene un acuerdo con facultades de magisterio para colaborar 

en la formación de maestros, bien sea en su formación inicial o en actividades de 

formación continua.  

 

 

Ámbito universitario 

 

En el ámbito universitario, las posibilidades de acción son relativamente amplias, ya 

que las iniciativas pueden ir dirigidas tanto a estudiantes jóvenes como a gente más 

mayor que acude a la universidad a cursos especialmente diseñados para ellos. Las 

acciones son posibles gracias a las estrategias de colaboración entre teatros y 

universidades.  
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Habitualmente, la colaboración se centra en la organización de charlas o ciclos de 

conferencias. Así, por ejemplo, la ópera de Lyon tiene un convenio con la Universidad 

católica de Lyon para realizar la actividad L'Ecole du spectateur, que consiste en una 

conferencia de introducción a la ópera realizada por un experto en el tema, que tiene 

lugar el día del estreno, 2 horas antes del comienzo de la representación. En Bilbao, 

ABAO organiza cada temporada, en la Universidad de Deusto, un ciclo de 

conferencias en torno a Verdi en el marco de su proyecto cultural Tutto Verdi.  

 

Pero, otras veces el alcance de la colaboración entre el teatro de ópera y la 

universidad es mayor. Este es el caso del Liceo con su innovador proyecto Opera 

Oberta, que consiste en un curso universitario de iniciación a la ópera, cuya 

originalidad reside en la transmisión en directo de diversos títulos de la temporada del 

Liceo, y en la asistencia, de forma simultánea, 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 presentación 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 ópera que se 

transmite. En este caso, las universidades no sólo colaboran con la grabación de la 

charla de introducción previa a retransmisión, sino también ofrecen sus instalaciones y 

facilitan el acceso a la red académica para que la retransmisión en directo sea posible.  

 

En Reino Unido encontramos un ejemplo de estrecha colaboración entre Opera North 

y la Universidad de Leeds. En marzo de 2007, ambas organizaciones formalizaron su 

alianza en el acuerdo DARE. Este programa, que aspira a tener un gran impacto en la 

vida cultural, trata de fusionar lo artístico con lo académico para inspirar y estimular 

nuevas formas de pensar y trabajar. Así, son varios los proyectos que cada año se 

ponen en marcha gracias a esta colaboración. Algunos ejemplos son las 

investigaciones, los proyectos creativos, las conferencias o los programas de 

aprendizaje recíproco, entre otros. Ambas organizaciones declaran que los beneficios, 

tanto internos como externos, que se derivan de este tipo de proyectos no se podrían 

haber conseguido por cada una de las partes de manera independiente. 

 

La ópera nacional de París ofrece el programa Ópera-Universidad, que consiste en un 

programa a la carta para grupos de estudiantes y profesores universitarios. La 

organización propone la posibilidad de organizar visitas a cualquiera de los dos teatros 
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(Palais Garnier y Opéra Bastille) o diversos tipos de encuentros con personal de la 

organización, con equipos de producción o con artistas. El Teatro Real también ha 

desarrollado un programa similar dirigido a universitarios, llamado “El Teatro Real por 

dentro”, que se puso en marcha durante la pasada temporada 2010-201151. La 

iniciativa está planteada en torno a las producciones de la temporada y consta de 

visitas técnicas, asistencia a un ensayo de conjunto y encuentros con los profesionales 

y los artistas. Los estudiantes perciben créditos a cambio y participan de un modo 

activo con trabajos de análisis y evaluación histórica de la ópera que han presenciado. 

Además, realizan aportaciones personales sugiriendo nuevas ideas o aplicaciones de 

su carrera a cada producción. 

 

 

b) Programas e iniciativas puntuales dirigidos al p úblico en general 

Tras haber analizado los programas didácticos más tradicionales, que son los dirigidos 

a centros educativos, abordamos, a continuación, iniciativas orientadas a otro tipo de 

colectivos. En esta ocasión, hemos realizado la división de subapartados en función de 

la duración de las actividades. Así, en primer lugar, nos referiremos a aquellos 

programas que tienen una cierta continuidad en el tiempo y, en segundo lugar, a 

iniciativas de carácter más puntual. 

 

 

 

Programas con cierta continuidad en el tiempo 

 

En el caso de los programas con cierta continuidad, nos hemos cuestionado en primer 

lugar, si existen programas dirigidos a centros no educativos o asociaciones. Hemos 

descubierto que determinadas organizaciones, comprometidas con la inclusión, 

cuentan con proyectos para colectivos determinados, como, por ejemplo, inmigrantes 

o discapacitados. Así, por ejemplo, la Finnish National Opera organizó en 2008 un 

proyecto destinado a niñas inmigrantes, con una serie de talleres sobre La 

Cenerentola. La misma organización también llevó a cabo un ensayo especial de La 

Bella Durmiente para niños y adolescentes discapacitados de Helsinki, así como para 

un grupo de adultos rehabilitados de enfermedades mentales. Otra organización 

                                                
51 Coincidiendo con la llegada a la dirección artística del teatro de Gérard Mortier, que previamente había sido director 
en la ópera nacional de París. 
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comprometida con este tipo de colectivos es Opera North, en Leeds, que cuenta con 

un proyecto destinado a adolescentes de entre 10 y 14 años con el síndrome de 

Asperger. El proyecto se lleva a cabo durante los meses de enero a marzo y consiste 

en la realización de unos talleres semanales en los que los niños acaban creando su 

propia composición de teatro musical. 

 

Algunos teatros también se dirigen al ámbito empresarial, al margen de sus programas 

de patrocinio. En este sentido, por ejemplo, Opéra de Lyon cuenta con un programa 

orientado a comités de empresa y asociaciones a través del cual ofrecen, bajo 

demanda, introducciones a la ópera en las propias instalaciones de las empresas. En 

Dinamarca, Det Kongelige Teater ha desarrollado un programa de formación de 

líderes en gestión de la comunicación. Sin embargo, esta iniciativa no parece tener 

como objetivo la sensibilización en la ópera de los participantes, sino aprovechar los 

recursos del teatro y que la organización consiga notoriedad con la iniciativa. 

 

En segundo lugar, nos hemos preguntado si los teatros realizan talleres familiares. 

Estos talleres consisten en sesiones didácticas de preparación y sensibilización hacia 

la ópera. Lo cierto es que esta actividad está menos extendida que los talleres 

escolares, probablemente, porque es más complicada llevarla a la práctica, tanto por 

temas de espacio como de personal. En el caso de los colegios, muchas de las 

actividades didácticas se llevan a cabo en los propios centros, mientras que en el caso 

de los talleres familiares es la organización operística la que tiene que facilitar el 

espacio. Algo similar ocurre con el personal, ya que en los colegios, los profesores 

actúan en cierto modo de embajadores de la organización y asumen gran parte del 

liderazgo, mientras que en el caso de las familias todo el peso recae sobre la 

organización. Por todo esto, no es de extrañar, que de la muestra seleccionada, sólo 

un tercio de las entidades realicen talleres familiares. 

 

La tercera cuestión recae en contrastar si se realiza algún tipo de acción dirigida a 

niños menores de 3 años, es decir, en la etapa previa a la escolarización. La única 

organización de nuestra muestra que trabaja esta franja de edad es Opera North, en 

Leeds. En la temporada 09-10 el programa se llamaba “Little Movers” y consistía en 

talleres semanales de música y movimiento dirigidos a niños de 0 a 4 años junto con 

sus padres o cuidadores. Dicha iniciativa tuvo que ser interrumpida en la temporada 

10-11 por temas de presupuesto y se ha vuelto a retomar en la 11-12 bajo el nombre 

de “Little Voices”. Estas sesiones tienen como objetivo introducir la música, el teatro y 
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el movimiento en las primeras etapas de desarrollo del niño con el objetivo de provocar 

en él una conexión con las artes para toda la vida. El precio de cada sesión de £ 3 (por 

niño) y al final de cada taller se ofrece un ligero refrigerio. 

 

Por último, hemos indagado si se ofrecen cursos accesibles a cualquier persona que lo 

desee. Y, aunque no es una práctica común a todos los teatros, sí hemos encontrado 

algunos ejemplos. Staatsoper Hamburg, por ejemplo, ofrece un taller de ópera, que 

consiste en un seminario, concentrado en la tarde de un viernes y la mañana y tarde 

de un sábado, donde los participantes aprenden los aspectos más importantes de una 

producción. Cuesta 48€ y en la temporada 10-11 se organizaron 4 talleres en torno a 4 

óperas distintas. De forma similar, Opernhaus Zürich también organiza un  taller de 

ópera, pero con continuidad durante toda la temporada, desde septiembre hasta junio. 

Generalmente, se realizan una o dos sesiones al mes, de una hora y media de 

duración. Finnish National Opera, con motivo de su centenario organizó en la 

temporada 10-11 un curso con diferentes sesiones (‘My Opera’ lecture series) en 

colaboración con la Helsinki Open University. De Nederlandse Opera también ha 

llevado a cabo cursos para adultos. En concreto, en el año 2009 organizó un curso en 

el que participaron 74 adultos y que cubrió las siguientes producciones: Così fan tutte, 

La Traviata y The Makropulos Case. 

 

 

Actividades educativas puntuales abiertas al público en general 

 

Al revisar las iniciativas educativas dirigidas al público en general de carácter más 

puntual nos hemos preguntado por las charlas de introducción a los títulos operísticos 

y por las ruedas de prensa o mesas redondas con artistas de la producción, que son 

las actividades más extendidas en este sentido. Además, hemos tratado de descubrir 

si existe algún otro tipo de actividad educativa puntual accesible al público en general. 

 

En relación a la charla informativa, el 100% de las organizaciones seleccionadas 

realiza introducciones a cada uno de los títulos de ópera. Algunas lo realizan un día 

puntual, diferente a las fechas de las funciones, mientras que otras las llevan a cabo 

cada día que hay función. El formato de una y otra es distinto y para diferenciarlas nos 

vamos a referir a ellas con nombres distintos. En el primer caso, estaríamos hablando 

de la organización de conferencias y en el segundo de introducciones a la ópera. Así, 

las conferencias suelen tener una duración superior a una hora y ofrecen, por tanto, la 
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posibilidad de profundizar en diferentes aspectos de la obra. El evento puede 

organizarse en el teatro, o bien en otro equipamiento cultural de la ciudad y a veces 

incluso se cobra entrada. Las organizaciones suelen contar para la organización de 

estas conferencias con profesores de universidad, musicólogos, críticos musicales, 

etc. En ocasiones, la organización de estas conferencias no corre a cargo de los 

propios teatros, sino de las asociaciones de amigos de la ópera. Por ejemplo, el Teatro 

Real de Madrid organiza un ciclo de conferencias en colaboración con la Asociación 

de Amigos de la Ópera de Madrid. En este caso, además, las conferencias se graban 

en vídeo y se publican en la página web del teatro para que estén disponibles a todo 

aquel que esté interesado. 

  

En el caso de las introducciones a la ópera, el formato es bien distinto. La charla tiene 

una duración de quince o veinte minutos y se realiza con el objetivo claro de orientar al 

público sobre lo que va a ver. Es decir, tiene un carácter más divulgativo que las 

conferencias anteriormente comentadas. En este caso, la charla tiene lugar momentos 

antes del comienzo de la representación y, por tanto, se realiza en el propio teatro, en 

unos casos, en alguna sala habilitada al efecto y en otros en el propio foyer. Este tipo 

de introducciones tienden a ser gratuitas y suelen ser llevadas a cabo por alguien de la 

organización o alguna subcontrata, pero no por expertos en el tema. En el caso de los 

teatros que siguen el sistema de repertorio y, por tanto, ofrecen un elevado número de 

funciones a lo largo de la temporada, las charlas introductorias se suelen limitar 

únicamente a los títulos de estreno. 

 

Los encuentros con artistas son menos habituales que las charlas o conferencias de 

introducción a la ópera. Además, los teatros que organizan este tipo de iniciativas, no 

lo hacen para todos sus títulos programados, sino sólo para algunos. Así, por ejemplo, 

Staatsoper Hamburg, en su temporada 10-11 organizó cinco encuentros con directores 

y cantantes. La actividad se llama “Vor der Premiere” y se celebra una semana antes 

del estreno de la ópera. Royal Opera House también organiza, para algunas de sus 

producciones, encuentros de este estilo, bajo el nombre “Insight Evening”. 

 

Aparte de las iniciativas comentadas, algunos teatros también organizan conferencias 

en torno a temas más amplios que el título de ópera. Así, por ejemplo, ABAO, dentro 

de su programa Tutto Verdi, realiza todos los años un ciclo de conferencias en torno al 

compositor italiano, que se celebran en la Universidad de Deusto. Algunos teatros 

también organizan exposiciones. En este sentido, el Teatro Real de Madrid organiza 
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algunas exposiciones paralelas a los títulos de la temporada con la intención de 

ampliar y profundizar en la información sobre los compositores que los han creado. 

Royal Opera House organiza también, de forma ocasional y con motivo de algunas 

producciones, conferencias especiales en relación con algún aspecto de la ópera. Así, 

por ejemplo, con motivo de Rigoletto se organizó una sesión en relación a los tipos de 

voz y los estilos de canto a cargo de miembros del coro y con motivo de Roméo et 

Juliette se organizó una sesión sobre la ópera francesa a cargo de un experto en el 

tema. 

 

Opéra de Paris también se muestra bastante activa en este sentido, ya que organiza 

un encuentro regular todos los jueves a la hora de comer en Studio Bastille. La 

iniciativa se llama “Les Jeudis de Bastille” y puede consistir en un concierto de música 

de cámara, una proyección, un encuentro con un artista, etc. En el caso de los 

conciertos, la entrada cuesta 5€ y en el resto la entrada es libre. Además, esta misma 

organización, también ofrece veladas literarias, en las que en relación con un tema de 

la temporada lírica, un autor lee sus textos, entremezclados con música y vídeo. 

 

 

c) Ensayos y visitas guiadas 

Dos actividades muy extendidas entre las organizaciones y que se utilizan para la 

creación de interés por la ópera son la asistencia a ensayos generales o pre-generales 

y las visitas a los teatros y a los entresijos de las producciones operísticas.  

 

La mayoría de las organizaciones seleccionadas ofrece ambas actividades, 

normalmente ligadas a los programas didácticos, especialmente con centros escolares 

o universitarios. También es habitual que este tipo de actividades se ofrezcan a las 

asociaciones de amigos de la ópera, que a cambio de una cuota anual, colaboran de 

forma individual con la financiación de las organizaciones. Los abonados, en cambio, 

no suelen beneficiarse de ello, a excepción de algunos descuentos en visitas abiertas 

al público en general. En algunos casos las actividades se ofrecen de forma gratuita y 

en otros casos, pagando. 

 

En el caso de las visitas a los teatros encontramos diferentes modalidades. En primer 

lugar, la visita más básica es la visita cobrada a los lugares públicos del teatro, que 

tiene un enfoque más bien turístico, en el sentido de que se hace énfasis en el propio 
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edificio, sus diferentes salas y su historia. Hay teatros como, por ejemplo, la Scala de 

Milán, que tienen incluso un museo en el propio teatro, donde exhiben diferentes 

objetos, como trajes, vestidos o joyas, utilizados en producciones operísticas pasadas. 

 

Después, hay visitas a las producciones, normalmente enmarcadas en los programas 

didácticos, donde se muestra todo el trabajo que se realiza detrás de la escena y la 

complicada labor de coordinación que es necesaria para llevar a cabo la 

representación. Este tipo de visita es muy atractiva y está muy demandada dentro de 

los programas didácticos debido a su interés, ya que los grupos pueden ver los 

diferentes talleres de caracterización, sastrería, salas de ensayo, camerinos, 

maquinaria del escenario, trabajo de iluminación, regiduría, etc. El nivel de explicación 

durante las visitas se adecúa a las diferentes edades de los grupos visitantes. 

Además, muchos teatros ofrecen servicios personalizados, en el sentido de que, 

aparte de adecuar el lenguaje a los grupos, también se adecúa el contenido, en 

función del interés del grupo o la duración. Así, por ejemplo, el Liceo ofrece una visita 

teatralizada para alumnos de educación infantil, con el título del “El Misterio de la 

partitura”. La actividad consiste en un juego de pistas, a través del cual se conduce a 

los niños por los distintos espacios del Liceo. Durante el juego, los niños deberán 

encontrar la partitura desaparecida para que la directora de la orquesta pueda dirigir 

esa noche la ópera.  

 

El Liceo también 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 Liceo es la visita técnica, dirigida a arquitectos e 

ingenieros (tanto estudiantes como profesionales graduados) con el objetivo de 

presentar el edificio del Liceo desde el punto de vista arquitectónico (características de 

su estructura, instalaciones generales, proyecto acústico, entre otros) sin olvidar su 

funcionalidad como teatro de ópera. 

 

d) Materiales educativos disponibles en la web 

Una forma de facilitar a los espectadores la preparación de una ópera es ofrecerles un 

amplio abanico de información relacionado con el título de ópera, de forma que sea 

cada persona quien seleccione lo que más le interese. Así, por ejemplo, mientras 

alguien pueda estar más interesado en la escenografía, otro pudiera estarlo en la 

música, o en el texto, o el contexto, etc. En cualquier caso, como hoy en día la 
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búsqueda natural de información es a través de internet, lo lógico es que ésta sea la 

principal fuente de investigación para el espectador, sin perjuicio de que la información 

básica se encuentre recogida también en el programa de mano. Además, internet tiene 

la ventaja de soportar no sólo texto, sino formatos audiovisuales, de manera que es 

posible escuchar fragmentos de la ópera o visualizar determinadas producciones. Por 

todo ello, es interesante analizar qué tipos de materiales de apoyo facilitan las 

organizaciones operísticas de nuestra muestra al público. 

 

Gráfico 4.3: Materiales de apoyo disponibles en las  páginas web de las organizaciones operísticas 
seleccionadas 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 

Como podemos observar en el gráfico anterior, lo común a todas las entidades 

seleccionadas es facilitar la ficha técnica52. Además, el 87% de ellas también detalla el 

argumento de la ópera y el 80% de ellas refiere una pequeña reseña histórica de la 

ópera y ofrece fotos y vídeos de la producción.  

 

Los vídeos constituyen una herramienta con un gran potencial en el caso de la ópera, 

porque lo importante es poder escuchar y ver al mismo tiempo, ya que es muy difícil 

expresar sólo con palabras o con fotos estáticas lo que el espectador se va a 

encontrar. Los teatros utilizan el formato de vídeo no sólo para ofrecer al público 

pequeños extractos de la ópera, sino también para realizar pequeñas introducciones a 

la misma. A este tipo de vídeos los hemos denominado vídeos didácticos y en nuestro 

caso, el 73% de los teatros de nuestra muestra los utiliza. La ópera nacional de París, 

por ejemplo, no sólo ha creado vídeos didácticos para títulos en concreto, sino también 

ha elaborado una serie de 6 vídeos didácticos en torno a los talleres de la ópera, 

                                                
52 La ficha técnica recoge la información del reparto de roles y cantantes, quien ostenta la dirección musical, la 
dirección escénica, etc. 
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titulados “Los artesanos de la magia”53. Así, por ejemplo, un vídeo se centra en las 

luces, otro en los decorados, etc. 

 

Por último, sólo el 33% de nuestras organizaciones pone a disposición del público 

algunas de las críticas aparecidas en prensa y sólo el 27% realiza recomendaciones 

sobre posibles grabaciones que el público que quiera preparar la ópera puede 

escuchar. Este mismo porcentaje se refiere también a las organizaciones de nuestra 

muestra que ofrecen la posibilidad de realizar descargas a dispositivos móviles, bien 

sea a través de iTunes o bien a través de la instalación de una aplicación específica 

para el iPhone o similar. En este sentido, Wiener Staatsoper ha creado una aplicación 

para utilizarla tanto en los productos de apple, como en los sistemas Android y desde 

ella se puede consultar la programación del teatro, descargar vídeos, informaciones 

adicionales, etc. 

 

Una organización destacable en cuanto a la cantidad de material educativo que ofrece 

a través de su página web es Royal Opera House. Esta compañía, que defiende como 

uno de sus pilares la educación a lo largo de la vida, considera vitales los recursos 

audiovisuales y por ello ha apostado por las nuevas tecnologías, convirtiéndose en 

líder en este aspecto entre las casas de ópera europeas. La organización londinense 

pone a disposición de todos los internautas una multitud de vídeos y podcasts que 

recogen tanto fragmentos de óperas como vídeos didácticos que muestran el trabajo 

realizado detrás de los escenarios, entrevistas con artistas o charlas explicativas. Los 

materiales, además de estar disponibles en la página web, también lo están en un 

canal de YouTube y en iTunes, de forma que puedan ser descargados y utilizados en 

dispositivos móviles.  

 

 

4.4. Interpretación general de los resultados 

Una vez finalizada la descripción del análisis de contenidos realizado, abordamos a 

continuación la interpretación general de los resultados. Siguiendo el mismo esquema, 

dividiremos el presente apartado en cuatro grandes bloques: las variables de 

clasificación; las estrategias de marketing mix y las estrategias educativas. 

 
                                                
53 Les artisans de la magie. 
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4.4.1. Variables de clasificación 

Las variables de clasificación nos muestran la variedad de perfiles existente entre las 

organizaciones operísticas seleccionadas. Entre ellas, hemos observado, por ejemplo, 

un intervalo de presupuesto que oscila desde los 1054 hasta los 18055 millones de 

euros por temporada, así como grandes diferencias en el número de títulos y 

funciones programadas o en el número de espectadores anuales registrados. También 

hemos advertido la utilización de distintos sistemas de programación (repertorio/ 

stagione) y diferentes modelos de financiación, unos más dependientes de las ayudas 

públicas que otros. Esta realidad nos ha permitido captar un abanico muy amplio de 

iniciativas dirigidas a crear y desarrollar nuevos públicos. 

 

En relación a la plantilla de los teatros, hemos reparado que algunos de ellos tienen 

coro y orquesta estables y que otros, además, también cuentan con cantantes o con 

una academia de cantantes. Bajo nuestro punto de vista, el hecho de tener artistas en 

plantilla facilita a las organizaciones la realización de actividades para llegar a nuevos 

públicos. Así, resulta más sencilla la planificación de acciones educativas de contenido 

creativo como, por ejemplo, talleres o proyectos de ópera en el aula. También puede 

resultar más fácil la organización de eventos en la calle o en el propio teatro dirigidos a 

crear en los ciudadanos interés por la ópera en general. Para poder llevar a cabo este 

tipo de acciones suele ser necesaria, en términos generales, la participación de algún 

músico y algún cantante e, incluso, en determinados casos, de alguien con 

conocimientos escénicos. En este sentido, recordemos que generar encuentros entre 

artistas y público y crear vínculos entre ellos (por ejemplo, a través de estancias en 

comunidades o colegios o programas de largo plazo) tiene efectos positivos para 

ambas partes (Amussen, 2001). 

 

En segundo lugar, nos hemos fijado en los géneros escénicos gestionados. Hemos 

comprobado que la mayoría de las organizaciones analizadas se centran en 

programar ópera y que no es extraño que muchas de ellas programen también ballet o 

conciertos de música clásica. Sin embargo, también hemos encontrado el caso 

enfoques más innovadores. Así, aludíamos al caso de Det Kongelige Teater, que tiene 

varias temporadas, entre ellas una de teatro. En el bloque teórico estudiábamos que 

                                                
54 ABAO 
55 Opéra national de Paris 
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hay teorías que apuntan la existencia de interrelaciones entre la asistencia a los 

diferentes géneros de artes escénicas (Peterson y Kern, 1996; López y García, 2002; 

Ariño, 2010). Por ello, consideramos que una organización que gestione varios 

géneros distintos puede beneficiarse de dichas interrelaciones. Así, por ejemplo, para 

Det Kongelige Teater el grupo de abonados de su temporada de teatro dramático se 

convierte en un grupo accesible a quien la organización podría tratar de introducir en la 

ópera. 

 

Esta reflexión en torno a los géneros escénicos gestionados, enlaza directamente con 

el primer elemento del marketing mix: el producto. 

 

 

4.4.2. Estrategias de marketing mix 

Continuando con la idea de interrelación entre géneros, también hemos observado 

iniciativas que utilizan la mezcla de estilos para tratar de llegar nuevos públicos. La 

mezcla se puede aplicar al producto principal o al producto ampliado. El primer caso lo 

hemos visto reflejado en el Liceo, con su espectáculo Tango y lágrimas, en el que un 

cantaor flamenco y un tenor compartían escenario. Así, puede ocurrir que alguien que 

acuda al teatro atraído por el cantaor, quede gratamente sorprendido por la actuación 

del tenor y que luego, si lo ve en el cartel de algún título de ópera, decida acudir.  

 

La mezcla de estilos aplicada al producto ampliado queda reflejada en el programa 

para jóvenes “A Night at the Opera” impulsado por el teatro belga La Monnaie. En esta 

ocasión, una estrella pop del momento, era invitada a formar parte del coloquio 

posterior a la ópera, actuando así como reclamo de la iniciativa. Este ejemplo es 

interesante por la utilización de un personaje famoso como elemento de atracción. Es 

de suponer que cuanto más admirados sean los personajes escogidos entre el público 

al que nos queremos dirigir, más éxito tendrá la iniciativa. Además, la posibilidad de 

grabar el evento y publicarlo en la web de la organización puede generar un mayor 

tráfico de internautas simplemente por el interés que despierta el personaje. En esta 

línea, Hill, O'Sullivan y O'Sullivan (2000) aludían a la importancia de identificar a todos 

los posibles colectivos con los que la organización debe gestionar sus relaciones y 

destacaban entre ellos a los líderes de opinión. 
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La programación de pequeño formato también pensamos que puede ser una buena 

alternativa para atraer nuevos públicos. Los teatros tratan de integrarse en la vida 

cotidiana de la ciudad, programando, por ejemplo, actividades de corta duración a la 

hora de comer o a la salida del trabajo o conciertos breves en los alrededores del 

teatro las tardes de verano. Este tipo de iniciativas pueden dotar de vida al teatro, 

convirtiéndose en una parte esencial de la ciudad. Por otro lado, el hecho de 

programar un espectáculo de corta duración un día entre semana a mediodía puede 

ser atractivo ya que puede suponer una burbuja de ocio (Igarza, 2009) en mitad de un 

tiempo predominantemente laboral. Además, habitualmente, los teatros se localizan en 

el centro de las ciudades, donde normalmente hay más trabajadores que residentes. 

Por ello, creemos que un pequeño evento a mediodía puede resultar más accesible 

para muchas personas que un espectáculo nocturno al que hay que acudir 

expresamente. En este sentido, Colbert y Cuadrado (2003) afirmaban que, para 

cualquier espectáculo, el esfuerzo que un consumidor invierte es limitado.  

 

En cuanto a la temporada de ópera, a partir únicamente del análisis de páginas web, 

no podemos valorar si los títulos de ópera programados influyen a la hora de atraer 

nuevos públicos o desarrollar los ya existentes. Lo mismo nos ocurre con las 

producciones. Sin embargo, en ocasiones, las organizaciones operísticas parten de su 

programación para establecer puentes con otro tipo de expresiones artísticas, que 

sirven de complemento a las funciones de ópera. Así, en torno a un título operístico 

pueden organizar exposiciones, conferencias o proyecciones y esto puede atraer a un 

público nuevo. También la temática en sí misma puede servir como atractivo. Tratar 

cuestiones universales (ej. la libertad), temas de actualidad (ej. la crisis económica) o 

temas de interés para la comunidad local (ej. historia local) puede motivar a 

determinados colectivos (Kotler y Scheff, 2004; Campos, 2010; Mortier, 2010). 

 

En relación a programación dirigida a los niños, hemos comprobado que ésta se 

consolida muy frecuentemente en temporadas completas. Además, también hemos 

observado que la franja de edad a la que mayoritariamente van dirigidas las óperas 

para niños oscila entre los 4 y los 11 años. Por otro lado, algunos teatros organizan 

programas para menores de 30 años o menores de 26. Este tipo de iniciativas suelen 

incluir la asistencia a una función de la temporada de ópera “normal” y un programa de 

actividades anterior y posterior a la misma. 
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Dado lo anterior, nos da la sensación de que existen franjas de edad desatendidas. En 

primer lugar, los menores de cuatro años. Tal y como estudiábamos en la parte 

teórica, cuanto más temprana sea la edad de exposición a las artes escénicas, mayor 

impacto positivo tendrá en el consumo que se produzca de artes escénicas durante la 

edad adulta (López 2010). Sin embargo, son muy pocas las funciones que se dirigen a 

este colectivo. Por otro lado, observamos que ocurre algo similar con los adolescentes. 

Los niños de entre 12 y 18 años no cuentan con una oferta específica. Para este 

colectivo, acudir a ver una ópera para niños sobre Alí-Babá, por ejemplo, puede 

resultar poco atractivo. Lo mismo puede ocurrirles con una ópera convencional, que 

además, puede ser inaccesible para ellos debido a los horarios. 

 

En cuanto a los productos periféricos, señalábamos su importancia especialmente 

como motivo de insatisfacción en caso de no cumplir unos mínimos, pero también 

como elemento que puede propiciar la repetición de la experiencia (Colbert y 

Cuadrado, 2003). De lo analizado, deducimos que prácticamente el común 

denominador se refiere a los siguientes servicios: parking propio o cercano; 

guardarropa; bar; venta de programa de mano; tienda especializada; proyección de 

sobretítulos y sala de vídeo para los impuntuales. Otros servicios menos extendidos 

son, por ejemplo, la subtitulación individual en diferentes idiomas; la guardería o 

ludoteca en determinadas funciones o el prestamo de prismáticos.  

 

Bajo nuestro punto de vista, los servicios comúnmente ofrecidos establecen el mínimo 

que los teatros deben cumplir. Por ello, consideramos importante que la organización 

revise el proceso de prestación de dichos servicios básicos, ya que las irregularidades 

que en ellos se produzcan serán fuente de probables insatisfacciones para el público. 

En este sentido, Grande (2005:345) afirma que “la satisfacción de un consumidor es el 

resultado de comparar su percepción de los beneficios que obtiene con las 

expectativas que tenía de recibirlos”. En nuestro caso, imaginamos que será diferente 

un servicio habitual de uno poco común, ya que en el primer caso el espectador tendrá 

unas expectativas claramente formadas, mientras que en el segundo caso es menos 

probable que así sea. 

 

Pensemos, por ejemplo, en el servicio de bar, disponible en todos los teatros de ópera. 

En principio, está pensado para que el espectador relaje su concentración y tome algo 

tranquilamente durante el interludio. Sin embargo, eso es sólo la teoría, porque en la 

práctica la tranquilidad se convierte en estrés debido a las largas colas que se forman 
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en la barra y a la necesidad de ser atendido lo antes posible para poder disfrutar de lo 

que quede de descanso. Por tanto, una situación como la descrita puede hacer que un 

elemento de satisfacción (disfrutar de un refrigerio) se convierta en uno de 

insatisfacción (perder más de la mitad del tiempo del descanso en la cola). En este 

caso, la organización podría tratar de solucionar parte del problema, por ejemplo, con 

un sistema de vales canjeables que se pudieran adquirir, no sólo en los entreactos, 

sino también antes de la función o en el momento de compra de la entrada.  

 

En cambio, en el caso de los servicios menos habituales, dado que el público no los 

espera, pensamos que es más probable que provoquen satisfacción que 

insatisfacción. En cualquier caso, ya sean servicios auxiliares básicos o servicios más 

avanzados, hemos observado que estos no se suelen promocionar, aunque también 

hemos encontrado ejemplos, como el de Ámsterdam o el de Hamburgo, en los que, 

añadidos al producto principal, forman un paquete que se vende como tal.  

 

La segunda variable del marketing mix analizada ha sido el precio, dentro del cual 

hemos diferenciado los abonos de las entradas sueltas. Así, en el caso de los abonos, 

hemos percibido que los abonos completos han desaparecido en los teatros de mayor 

tamaño y con temporadas de mayor contenido. Sin embargo, como contrapartida, 

están aumentando la variedad de abonos reducidos ofrecidos, ya sean fijos o a la 

carta. Además, en algunos países, como por ejemplo en Alemania, se está 

implantando una fórmula de venta que consiste en ofertar al inicio de la temporada 

paquetes de bonos que, posteriormente, pueden canjearse por entradas.  

 

Nuestra interpretación de esta realidad es que las organizaciones operísticas tienden 

poco a poco a adaptarse a los nuevos hábitos de consumo, que chocan con las 

restricciones que imponen los abonos (comprometer fechas con mucha antelación, 

asumir el contenido de los mismos, limitando la capacidad de elección del espectador, 

etc.). Como analizábamos en la teoría, eran muchos los autores (Bouder-Pailler, 2007; 

Doublet, 2001, 2003; Kolb, 2001; Kotler y Scheff, 2004; Petr, 2007; Saint-Cyr, 2005) 

que apuntaban al declive del sistema tradicional de abonos. 

 

Por otro lado, también hemos observado los criterios de discriminación de precios 

utilizados por los teatros. Estos se refieren, por un lado al producto y por otro al público 

al que se dirigen. Dentro del primer grupo, lo más habitual es que el precio del abono 

varíe en todos los casos en función de la localidad y el título operístico. Además, en 
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algunos casos, también lo hace en función del día de la semana y diferencia los 

abonos del día de estreno de los demás. En cuanto a la discriminación de precios en 

función del segmento de público al que se dirigen, los jóvenes suelen ser casi siempre 

un colectivo objetivo y en ocasiones también los mayores de 65 años. 

 

En el caso de las entradas sueltas, los criterios de discriminación de precios 

prácticamente se repiten respecto a los de los abonos, si bien se añaden algunos 

colectivos a los criterios de discriminación en función del segmento de público. Así, por 

ejemplo, las entradas de último minuto además de ofrecerse a jóvenes y a mayores de 

65 también se ofrecen, en algunos teatros, a colectivos menos favorecidos (personas 

en paro o destinatarios de ayudas sociales) y a personas con alta probabilidad de 

estar interesadas en la ópera (profesores, personas con pasaporte cultural). En los 

descuentos de compra anticipada destacan los descuentos a grupos y, a veces, a 

touroperadores. 

 

La distribución ha sido la tercera variable de marketing mix examinada y dentro de ella 

hemos diferenciado la distribución de entradas y la distribución de la experiencia 

operística. En relación a la distribución de entradas, advertimos que los canales de 

venta son más limitados en el caso de la venta de abonos que en el de las entradas 

sueltas. Por ello, interpretamos que el canal de distribución de entradas no es tan 

importante en el primer caso como en el segundo.  

 

En el caso de los abonos, la compra sólo es necesaria hacerla una sola vez y, 

además, el público será un público bastante interesado en la ópera, ya que de lo 

contrario no adquiriría este producto. En el caso de las entradas sueltas, sin embargo, 

es probable que haya una mayor variedad de público. Habrá gente muy interesada en 

la ópera que no le apetezca o no pueda comprarse un abono, habrá gente que acuda 

por primera vez y habrá espectadores esporádicos que acudan de vez en cuando. En 

estos casos, pensamos que es importante que el canal facilite la adquisición de 

entradas, ofreciendo un proceso de compra fácil, que no desanime la misma. En este 

sentido, Kotler y Scheff (2004) defendían que para algunos clientes la facilidad de 

acceso a las entradas es un elemento fundamental en la decisión de compra. 

 

En cuanto a la distribución de la experiencia operística hemos revisado la accesibilidad 

temporal, geográfica e inclusiva, así como la influencia del lugar y la distribución en 

soportes tecnológicos. En relación al primer tipo de accesibilidad, interpretamos que 
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ésta cada vez es más amplia. Es cierto que siguen siendo habituales las funciones 

nocturnas, pero cada vez es más frecuente encontrar alguna función en horario 

alternativo, como por ejemplo los domingos por la tarde, un horario también muy 

extendido. La accesibilidad geográfica se resume en la ubicación de los teatros que, 

en la mayoría de los casos, se encuentran en el corazón de las ciudades. En principio, 

esto es positivo, ya que Colbert y Cuadrado (2003) señalaban que la mejor 

localización para cualquier organización cultural es aquella que esté cerca de otros 

espacios culturales y el centro de una ciudad es un lugar propicio para que esto 

ocurra. Por último, el análisis realizado nos conduce a pensar que los coliseos están 

cada vez más abiertos a un público con discapacidad física, visual y auditiva. 

 

La accesibilidad inclusiva se materializa, en términos generales, en edificios accesibles 

con determinados asientos reservados para sillas de ruedas. Adicionalmente, algunos 

teatros disponen de bucle de inducción para personas con discapacidad auditiva y, en 

menor medida, subtitulación en lenguaje de sordos o servicio de audiodescripción para 

ciegos. Bajo nuestro punto de vista, las acciones llevadas a cabo en este ámbito por 

parte de las organizaciones operísticas son aún muy tímidas. Probablemente, para 

avanzar en este aspecto, sean necesarias las colaboraciones y la definición de 

políticas conjuntas: 

 

Como podemos constatar, mientras por un lado se abandera el ocio como derecho y 

como experiencia vital de la persona, por otro, el acceso a la vivencia del ocio no está 

garantizada para todas las personas de la misma manera. Ante esta situación, hasta 

cierto punto contradictoria, es necesario sentar principios, generar herramientas y 

diseñar políticas que posibiliten llevar la concepción teórica del ocio a la práctica 

cotidiana en la que se gestionan multitud de servicios y programas desde entidades 

públicas y privadas para que se responda a las necesidades de todos los usuarios 

(Madariaga, 2002:153). 

 

Al analizar por qué las organizaciones salen en ocasiones con la programación fuera 

del teatro, interpretamos que lo hacen para acercar la música a donde se encuentra la 

gente y para utilizar el propio lugar como elemento de atracción. Tal y como afirmaban  

Bouder-Pailler y Damak (2005), los lugares de consumo cultural no son neutros. Así, 

quizás haya gente que acuda a un concierto de cámara de la ópera de Lyon sólo por 

ver y estar un rato en la sala de ensayo del ballet, un lugar normalmente inaccesible. 
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Finalmente, la última variable del marketing mix es la comunicación. En primer lugar, 

hemos tratado de descubrir cuáles son los objetivos de la comunicación de producto. 

Opinamos que todas las organizaciones operísticas pretenden informar a los 

potenciales espectadores y sólo algunas, además, también persuadirles para que 

acudan al teatro. Es posible que detrás de ello se escondan los prejuicios que el 

mundo cultural en general y el operístico en particular han tenido con respecto al 

marketing cultural. Kolb (2000) ya advertía de que muchas organizaciones culturales 

únicamente lanzan mensajes generalistas con información objetiva sobre el programa, 

dando por supuesto que los espectadores potenciales ya cuentan con la motivación 

suficiente, algo que no suele ser cierto cuando se trata de llegar a nuevos públicos. 

 

En segundo lugar, en relación a la comunicación de género, nuestra principal reflexión 

versa sobre la importancia de alcanzar acuerdos de colaboración, tanto a nivel local 

como nacional, para poner en marcha proyectos de este tipo. Por un lado, entendemos 

que esta clase de actividades tienen un objetivo de sensibilización ciudadana y son, 

por tanto, necesarias en el proceso de creación de actitudes favorables hacia la ópera, 

pero que, por otro lado, no atraen a un público nuevo a un espectáculo concreto. Por 

ello, dado el dudoso retorno de la inversión a corto plazo para la organización, son 

apropiadas las colaboraciones entre diferentes entidades con el objetivo de reducir 

costes, de manera que sea más sencillo desarrollar iniciativas. Pero, además, otra 

razón, quizás más poderosa que la anterior, sea la necesidad de aunar fuerzas para 

conseguir un mayor impacto. Colomer (2010:165) ratificaba esta idea cuando afirmaba 

que “para captar a espectadores nuevos hace falta desarrollar estrategias globales a 

nivel de sector y, al mismo tiempo, acciones de guerrilla particulares de cada agente 

en su ámbito de actuación”. 

 

Según lo que hemos observado, los acuerdos a nivel local irían dirigidos a otras 

entidades culturales, como, por ejemplo, museos, galerías, bibliotecas, otros teatros, 

mientras que los acuerdos a nivel nacional sería más lógico que se orientaran al sector 

operístico en concreto. En relación al primer tipo de colaboración, hemos visto 

ejemplos como la noche de los teatros en Hamburgo o los nocturnos de los museos. 

En cuanto al segundo, consideramos un buen ejemplo la celebración del día de la 

ópera en Francia, donde gran parte de los teatros de ópera del país participan. En 

ambos casos, los instrumentos utilizados son similares y engloban tanto eventos en el 

propio teatro (jornadas de puertas abiertas, talleres de sensibilización, visitas guiadas, 
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conciertos gratuitos, etc.) como en la calle (retransmisión de funciones en pantallas 

gigantes, conciertos en la calle, etc.). 

 

En tercer lugar, hemos intentado analizar el mix de comunicación de las 

organizaciones seleccionadas. Bajo nuestro punto de vista, las promociones de ventas 

y la publicidad son elementos con poco peso en el mix de comunicación de las 

organizaciones analizadas, mientras que las relaciones públicas y la venta personal 

tienen mayor entidad. Dentro de las relaciones públicas, pensamos que los actos de 

presentación de la temporada se perfilan como eventos apropiados para acercar la 

ópera a nuevos públicos. Por ello, algunos teatros convierten este tipo de actos en 

eventos multitudinarios que, en cualquier caso, redundan en un aumento de 

notoriedad de la organización. 

 

Por último, hemos centrado nuestra atención en las estrategias de creación de 

vínculos, tanto tecnológicos como personales, entre la organización operística y el 

público. Tras haber analizado la realidad, pensamos que los vínculos tecnológicos 

deben construirse desde lo concreto (el título operístico) a lo más general (la 

organización) y desde una menor a una mayor participación. Así, un teatro de ópera 

puede acercar a su público (habitual o esporádico) una ópera en concreto, poniendo a 

su disposición en su página web una serie de materiales al respecto. Pero, además, si 

la información es descargable o si se facilitan aplicaciones específicas para los 

dispositivos móviles, será más sencillo llegar al espectador.  

 

Bajo nuestro punto de vista, el siguiente paso sería acercarle la organización, de 

manera que éste se sienta parte de ella y, así, quizás, en un futuro se convierta en 

colaborador de la misma. De lo observado, extraemos que las herramientas más 

utilizadas en este aspecto son las revistas y los boletines electrónicos. También hemos 

encontrado dos casos aislados en los que las organizaciones mantienen un blog en el 

que escriben sus empleados. Esta iniciativa nos parece positiva, ya que la 

organización se personifica en caras y nombres concretos, lo que otorga a las 

compañías un toque más humano, que quizás sea más efectivo a la hora de crear 

vínculos. 

 

Es posible que sólo después de que se haya creado algún vínculo entre la 

organización y el espectador, éste se decida a participar de alguna forma. En esta 

etapa entrarían en juego los canales de participación, que, según lo que hemos 
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analizado, en el ámbito tecnológico se refieren a los buzones de sugerencias y a las 

redes sociales. López de Aguileta considera muy positivo el uso de las nuevas 

tecnologías, sin embargo opina que los teatros todavía están lejos de aprovecharlas al 

máximo: 

 

El uso de las nuevas tecnologías, y en concreto de las redes sociales, puede ser una 

herramienta sencilla y barata de ir generando una comunidad de espectadores. Poco a 

poco vamos utilizando dichos mecanismos, y ya existen bastantes teatros que cuentan 

con un blog o con una página de Facebook, aunque estamos todavía en una fase 

rudimentaria, en la que usamos la red como mera vía publicitaria para anunciar los 

espectáculos. Nos falta aprovechar la verdadera potencialidad de las redes, que es la 

de recibir feedback, creando foros de debate y buzones de sugerencias sobre 

programación en los que la gente pueda opinar y hacernos propuestas sobre lo que le 

gustaría ver (López de Aguileta, 2010:193-194). 

 

El segundo grupo de vínculos al que nos hemos referido han sido los personales. 

Mientras que los vínculos tecnológicos opinamos que tienden a dirigirse a un colectivo 

mínimamente interesado en la ópera y en asistir a un espectáculo56, en el caso de los 

vínculos personales, también cabe la relación con personas sin interés por el género 

lírico. Ésta podría ser la situación de los programas educativos dirigidos a colectivos 

concretos, por ejemplo, los escolares. Pero, aparte de este tipo de programas, las 

actividades que tratan de crear vínculos entre los espectadores y la organización 

pensamos que se dirigen también a un público bastante interesado en la organización 

y que, además, podría llegar a implicarse (embajadores culturales). 

 

 

4.4.3. Estrategias educativas 

Después de las estrategias de marketing mix, hemos abordado las estrategias 

educativas en sus diferentes vertientes. En primer lugar, nos hemos referido al ámbito 

escolar, donde cabe destacar la importancia creciente de las colaboraciones a largo 

plazo. Hoy en día, son habituales en muchos teatros los proyectos de ópera en el aula 

de un curso escolar de duración u otro tipo de intervenciones a dos o incluso tres 

años. Sin embargo, no hemos detectado57 acuerdos de colaboración teatro – escuela, 

que impliquen la intervención en todos y cada uno de los cursos escolares o, dicho de 

                                                
56 De lo contrario, no se conectaría a la página web de la organización. 
57 Quizás porque este tipo de información no se publica en las páginas web. 
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otro modo, que las intervenciones de la organización operística se encuentren insertas 

a lo largo de todo el currículo escolar. Bajo nuestro punto de vista y de acuerdo con 

Diggle (1994), esto sería positivo, ya que, el trabajo en diferentes etapas del desarrollo 

de los alumnos, aumentaría las probabilidades de conseguir crear en ellos una actitud 

favorable hacia la ópera. Este autor recomienda que la organización cultural esté 

presente en las diferentes etapas del desarrollo de los alumnos, de manera que 

cuando concluyan sus estudios sea más probable que hayan pasado de formar parte 

del público inaccesible a pertenecer al público accesible, con el que podría funcionar 

una estrategia de marketing. 

 

Por otro lado, creemos que muchas veces los teatros otorgan un papel activo a los 

alumnos para que su implicación sea mayor y que, por tanto, el impacto de la acción 

educativa también sea mayor. Además, los profesores se configuran como personas 

clave en la relación entre la organización operística y los alumnos, ya que, en la 

mayoría de las ocasiones, está en su mano motivar e ilusionar a los escolares. De la 

misma manera que hemos aludido a la continuidad en la formación de escolares, algo 

equivalente debería ocurrir en la formación de profesores. En este sentido, 

consideramos muy adecuada la intervención de la ópera de París en las facultades de 

magisterio, tratando de establecer vínculos con futuros maestros. 

 

Para concluir con el ámbito escolar, de lo observado, interpretamos que las 

organizaciones operísticas conceden una mayor importancia a las actividades dirigidas 

a orientar y guiar a los alumnos en lo que van a ver en una función que a las 

destinadas a reflexionar y poner en común lo que han visto o han sentido. Nuestro 

posicionamiento respecto a este tema es que no se debe minusvalorar esta etapa, ya 

que también forma parte de la experiencia y contribuye a fijar los recuerdos. Tal y 

como indican Cuenca y Goytia (2012), un rasgo esencial de las experiencias 

significativas es su carácter procesual: 

 

La experiencia de ocio fija su realidad en el presente, pero se enriquece en la medida 

que incorpora significativamente el pasado y el futuro que le corresponde. Es decir, el 

tiempo que estamos proyectando o deseando y el tiempo posterior en que disfrutamos 

recordando o rememorando. La vivencia plena de ocio se produce cuando se lleva a 

cabo experiencia completa y con sentido, lo que requiere un inicio, desarrollo y final 

(Cuenca y Goytia, 2012:21). 
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Después del ámbito escolar, hemos pasado al universitario, un entorno menos 

trabajado desde los teatros de ópera que el primero, pero en el que hemos encontrado 

diversas iniciativas exitosas. En todas ellas, la acción educativa tomaba forma de 

asignatura de libre elección, con un número determinados de créditos. Por ello, 

interpretamos que, precisamente, gran parte del éxito radica en este formato. 

 

Tras analizar las estrategias enfocadas a centros educativos, hemos abordado el 

análisis de aquellas dirigidas al público en general. Aquí podemos distinguir algunos 

programas con cierta continuidad y otras iniciativas más puntuales. Bajo nuestro punto 

de vista, las primeras se dirigen a un público previamente interesado en la ópera, que 

decide comprometerse a acudir a un número determinado de sesiones, mientras que 

las segundas además de dirigirse a este tipo de público, también resultan asequibles 

para un público más ocasional, especialmente si estas acciones puntuales se celebran 

en el teatro la noche de la representación.  

 

De forma separada, hemos examinado las visitas a las producciones y los ensayos 

generales abiertos al público. Ambas son actividades que suelen estar incluidas en los 

programas didácticos dirigidos a colectivos concretos, que pueden estar o no 

previamente interesados en la ópera. Pensemos, por ejemplo, en un grupo de 

escolares, que participa en el programa educativo porque así lo ha decidido su colegio. 

En esta situación, no todos los participantes tienen por qué estar interesados en el 

tema. Por otro lado, las visitas al teatro o a las producciones, en ocasiones, se ofertan 

al público en general a cambio de una entrada. En este último caso, interpretamos que 

sí se trataría de un público interesado. 

 

Finalmente, hemos analizado los materiales educativos que los teatros de ópera 

ponen a disposición de los internautas en sus páginas web. Son destacables los 

vídeos, que se utilizan tanto para ofrecer pequeños extractos de la ópera, como para 

recoger contenidos más didácticos. En esta ocasión, también nos preguntamos por el 

tipo de público que accederá a estos materiales. Por un lado, pensamos que puede 

ser un público curioso que, sin ser un gran aficionado a la ópera, quiera acceder a la 

programación e informarse sobre la oferta de la organización. Por otro lado, un público 

aficionado que quiera preparar su salida a la ópera y profundizar en diferentes 

aspectos de la misma. Ambos son perfiles de públicos muy distintos, que necesitarán 

niveles de información también distintos. Esta realidad afectará a todo el proceso de 

comunicación en general y no sólo al apartado educativo. 
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4.5. Conclusiones y reflexión desde el ocio 

A lo largo de este capítulo, hemos llevado a cabo un análisis de contenido de las 

páginas web y, en algunos casos, de materiales adicionales, de las 15 organizaciones 

operísticas europeas que han formado parte de nuestra muestra. Durante el primer 

apartado hemos profundizado en la metodología seleccionada, así como en la 

configuración de la muestra. A continuación, hemos abordado el bloque descriptivo de 

los resultados hallados y seguidamente, hemos realizado nuestra propia interpretación 

de los mismos. Llegados al final, ahora pretendemos sintetizarlo todo, para lo cual 

utilizaremos tablas que resuman la información extraída y nos permitan obtener una 

visión más global de los resultados obtenidos. Por último, relacionaremos lo anterior 

con los conceptos de ocio que venimos manejando desde el comienzo de la 

investigación. 

 

En primer lugar, en relación a las variables de clasificación, podemos afirmar que a 

pesar de la variedad de perfiles existente entre las organizaciones seleccionadas, 

todas ellas muestran su preocupación por llegar a nuevos públicos y desarrollar los 

públicos existentes. Evidentemente, no son comparables las iniciativas que pueda 

poner en marcha un gigante como Royal Opera House con las que pueda llevar a 

cabo una organización pequeña, como por ejemplo, ABAO. Según lo observado, por 

tanto, las características propias de cada uno de los teatros condicionarán el tipo de 

iniciativas que cada uno puede acometer, pero no las impedirán. 

 

En segundo lugar, hemos observado las estrategias de marketing que se dejan 

entrever a partir de los materiales analizados. En esta área, el primer elemento 

considerado ha sido el producto, dentro del cual hemos distinguido entre producto 

principal, auxiliar y ampliado, entendiendo este último como la combinación de los dos 

primeros. La tabla que aparece a continuación resume los diferentes tipos de producto, 

que hemos inducido de nuestro análisis empírico. 
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Tabla 4.16: La gestión de públicos en la ópera: la variable producto 

Tipo de 
producto 

Variables del tipo de 
producto que pueden 
afectar a la creación y 
desarrollo de públicos 

Subtipo de 
producto Producto 

Programación 

• Facilidad de elección 
de la programación a 
la que asistir 

• Interés del tema 
para el segmento de 
público 

• Calidad de la 
programación 

• Interés de la 
producción 

• Novedad de la 
programación (que 
el espectador 
entienda que va a 
descubrir algo 
nuevo) 

Principal 

Función de ópera convencional 

Función de ópera adaptada a un 
segmento del público (por ej. ópera 
adaptada al público infantil) 

Complementa-
ria a la 
programación 
principal 

Programación complementaria de 
pequeño formato (charlas, 
proyecciones, conciertos de música 
de cámara, etc.) relacionada con los 
títulos de ópera programados 

Adicional a la 
programación 
principal 

Programación adicional clásica 
(tradicionalmente afín a la ópera): 
conciertos sinfónicos o de música de 
cámara; recitales; ballet. 

Programación de otros géneros 
escénicos con menor afinidad a la 
ópera: teatro, musical, etc. 

Programación adicional innovadora: 
conciertos con mezcla de estilos (ej. 
Lírico con flamenco), etc. 

Servicios al 
espectador 

• Calidad del servicio 
prestado 

• Gestión adecuada 
de los picos de 
demanda que se 
puedan producir en 
los descansos 

• No abuso de precios 
debido al mercado 
cautivo 

Destinados a 
facilitar la 
comprensión de 
la obra 

Programa de mano; proyección de 
sobretítulos; charla introductoria 
previa; subtitulación individual en 
diferentes idiomas 

Destinados a 
hacer la 
estancia en el 
teatro más 
agradable 

Parking propio o cercano; 
guardarropa; bar; restaurante; tienda 
especializada; sala de vídeo; 
prestamo de prismáticos, etc. 

Producto 
ampliado 

• Atractivo de la 
combinación de 
programación y 
servicios, además de 
las variables que 
afectan a cada uno 
de los dos por 
separado 

Cualquier 
combinación de 
programación y 
servicios 

La lista podría ser interminable. 
Algunos ejemplos encontrados en la 
realidad han sido los siguientes: 
“Opera Flirt” en De Nederlandse 
Opera; “A Night at the Opera” en La 
Monnaie; “Logenplatz im 
Opernhimmel” en Staatsoper 
Hamburg. 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 

Pero, además, los teatros de ópera suelen configurar productos específicos orientados 

a incrementar la frecuencia de asistencia de los espectadores y a fidelizarles. Nos 

referimos a los tradicionales abonos, que ofrecen un paquete de programación para 

varios espectáculos. A continuación, resumimos los principales tipos encontrados. 
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Tabla 4.17: Productos diseñados para fidelizar al pú blico de la ópera 

Tipo de 
producto 

Variables del tipo de producto que 
pueden afectar al desarrollo de 

públicos 

Subtipo de 
producto Producto 

 
Momento de la 

decisión del 
espectador 

Flexibilidad 
temporal   

Abonos 
fijos 

El espectador 
no decide 

La poca flexibilidad 
del abono se puede 
compensar 
permitiendo cambios 
de fechas de 
entradas concretas. 

Abonos de ópera 

Abonos completos 
(para toda la 
temporada principal) 

Abonos parciales fijos 
(nº determinado de 
títulos propuestos por 
la organización) 

Abonos mixtos 
(ópera y otros 
géneros escénicos 
o musicales) 

Se puede llevar a la 
práctica en 
colaboración con 
otros teatros de la 
ciudad 

Abonos a 
la carta 

El espectador 
decide antes del 
inicio de la 
temporada 

La poca flexibilidad 
del abono se puede 
compensar 
permitiendo cambios 
de fechas de 
entradas concretas 

  

Paquetes 
de bonos 
canjeables 
por 
entradas 

El espectador 
decide días 
antes de la 
función que le 
interesa 

El paquete de bonos 
es flexible 

Canjeables por 
ópera  

Canjeables por 
ópera y otros 
géneros escénicos 
o musicales 

Se puede llevar a la 
práctica en 
colaboración con 
otros teatros de la 
ciudad 

Fuente: Elaboración propia. 
 

En la tabla anterior, hemos diferenciado los abonos de los paquetes de bonos 

canjeables, ya que se trata de instrumentos de fidelización distintos. Un abono está 

dirigido a un espectador y equivale a “n” entradas para “n” espectáculos. En cambio, el 

paquete de bonos tiene una mayor flexibilidad, ya que cubre la situación anterior y, 

además, puede utilizarse también como entrada de grupo, es decir, que se pueden 

canjear “n” entradas para un espectáculo. 

 

El segundo tipo de estrategias de marketing que hemos examinado han sido las de 

precio. En este caso, hemos concluido que el precio de una entrada de ópera se 

compone de tres elementos (precio tarifa; descuentos anticipados y descuentos de 

último minuto) y que cada uno de ellos utiliza criterios de discriminación diferentes, tal 

y como vemos a continuación. 
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Tabla 4.18: La gestión de públicos en la ópera: la variable precio 
Component
e del precio Criterio de discriminación Subtipo de componente del precio 

Tarifa 
En función de características del 
producto (tipo de localidad; cast; día de 
la semana; etc.) 

Tarifa de entradas sueltas 
Tarifa de abonos 
Tarifa de bonos canjeables por entradas 

Descuentos 
anticipados 

En función de los segmentos del público 
que queremos atraer 

Descuentos de entradas sueltas 
Descuentos de abonos 
Descuentos de bonos canjeables por 
entradas 

Descuentos 
de último 
minuto 

Puede ser en función de los segmentos 
del público que queremos atraer, pero 
también puede ser que no exista 
discriminación de precio y que cualquier 
persona pueda acceder a los descuentos 
de último minuto 

Descuentos de último minuto de entradas 
sueltas 

Fuente: Elaboración propia. 
 

La tercera variable del marketing mix analizada ha sido la distribución, dentro de la 

cual hemos distinguido entre la distribución de entradas y la distribución de la 

experiencia operística. De nuevo, resumimos los hallazgos de una y otra en formato de 

tabla. 

 

Tabla 4.19: La gestión de públicos en la ópera: la variable distribución 

Tipo de 
distribución 

Variables del tipo de distribución  
que pueden afectar a la creación 

y desarrollo de públicos 

Subtipo de 
distribución Distribución concreta 

Distribución 
de entradas 

Facilidad del proceso de compra 
para el espectador. Tiene mayor 
importancia en el caso de las 
entradas sueltas. 

Comerciali-
zación de 
entradas 
sueltas 

Canales de distribución: 
internet, teléfono, taquilla, 
agentes de ventas, etc. 
Soportes de distribución: 
entradas o tarjetas regalo 

Comerciali-
zación de 
conjuntos de 
entradas 

Canales de distribución: 
formularios de solicitud; taquilla; 
fax; internet; etc. 
Soportes de distribución: 
abonos fijos, abonos a la carta, 
bonos canjeables por entradas; 
entradas para grupos 

Distribución 
de la 
experiencia 
operística 

Que los horarios ofrecidos sean 
accesibles para los segmentos a los 
que queremos atraer (accesibilidad 
temporal) 

Horario de la 
representa-
ción 

 

Que el lugar de la representación 
sea accesible para los segmentos a 
los que queremos atraer 
(accesibilidad geográfica; 
accesibilidad inclusiva) 
Atractivo del lugar de la 
representación 

Lugar de la 
representa-
ción 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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El último elemento del marketing mix analizado ha sido la comunicación. En este caso, 

ya avanzábamos a lo largo del texto, que nuestro análisis se ha centrado 

principalmente en el ámbito digital y que, es posible, que el análisis de esta variable 

sea el más incompleto de todos, dado que la materialización de la misma se realiza en 

gran parte en otro tipo de medios58 de los cuales no queda reflejo en la página web. 

Por ello, en esta ocasión, en lugar de optar por estructurar la información como en las 

variables estudiadas anteriormente, hemos considerado más oportuno realizar algunas 

reflexiones sobre cada uno de los elementos del mix de comunicación. 

 

Tabla 4.20: La gestión de públicos en la ópera: la variable comunicación 
Elemento del mix 
de comunicación Reflexiones en torno a los elementos del mix de com unicación 

Promoción de 
ventas 

• La promoción es un elemento poco utilizado por las organizaciones 
operísticas analizadas. 

• La promoción puede ser utilizada para incentivar la compra de entradas, pero 
también para otros fines, como por ejemplo conseguir datos de los 
espectadores 

Relaciones 
públicas 

• Los teatros tratan de ser noticia para aparecer en los medios de 
comunicación. Los estrenos o los eventos específicos, como por ejemplo, los 
actos de presentación de la temporada sirven a este respecto.  

• Podría ser interesante la utilización de personajes mediáticos, que sean 
referente para determinados segmentos del público que queremos atraer. 
Esto no parece ser una práctica habitual. 

Publicidad (digital) 

• Parece que es habitual la utilización de vídeos promocionales. No lo es tanto, 
la utilización de slogans asociados a cada título operístico.  

• Sería interesante plantear la presentación de la temporada en la página web 
en tres niveles diferentes: 

o Un primer nivel donde aparecieran todos los títulos de la temporada, 
cada uno asociado a una imagen y a una frase a modo de slogan 
que resumiera la esencia de la ópera 

o Un segundo nivel en el que una vez que el internauta pinchara en un 
título de ópera, le llevara a una página donde estuviera la 
información básica (cast, fechas) junto al vídeo promocional 

o Y, por último un tercer nivel que contuviera los materiales didácticos 
ofrecidos por la organización para profundizar en el conocimiento de 
la obra y poder preparar la salida a la ópera 

Venta personal 
• La venta personal es interesante para dirigirse a colectivos concretos e 

identificados. En este sentido se podría considerar la posibilidad de vender a 
empresas como público objetivo y no sólo con objetivo de patrocinio. 

Marketing directo 

• El marketing directo se presenta como la herramienta adecuada para hacer 
realidad el enfoque de marketing relacional. Se trata de que las 
organizaciones utilicen la información que tienen de sus clientes en su 
relación con ellos. De esta manera es posible personalizar la comunicación. 
Así, no será lo mismo lanzar mensajes a un espectador recién iniciado en la 
ópera que a un abonado. Sin embargo, para que esto sea posible, las 
organizaciones tienen que plantearse la implantación de un sistema de 
información único e integrado. 

Fuente: Elaboración propia. 
 

                                                
58 Prensa escrita, radio, carteles en la ciudad, comunicación personalizada, etc. 
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Dentro del apartado de comunicación, también hemos abordado las estrategias de 

creación de interés por la ópera en general. Lo cierto es que ahora, tras las reflexiones 

realizadas, opinamos que un título más apropiado para esta estrategia sería el de 

“Organización de eventos destinados a crear interés por la ópera”. De esta forma, 

distinguimos de una manera más clara las acciones enmarcadas en los programas 

didácticos de las pertenecientes a la organización de eventos puntuales, ya que 

ambas pueden servir a un mismo objetivo general: crear interés por la ópera y 

favorecer el desarrollo de una actitud positiva hacia la ópera. 

 

Tras nuestro análisis empírico, concluimos que los eventos de este tipo más 

comúnmente organizados son los siguientes: jornadas de puertas abiertas; 

retransmisión en pantallas gigantes; participación en eventos culturales de la ciudad; 

dinamización de espacios en la ciudad durante la época veraniega y organización de 

eventos gratuitos en el teatro dirigidos a los ciudadanos. 

 

Asimismo, también hemos hecho referencia a las estrategias de creación de vínculos, 

en las que hemos analizado dos grandes grupos: los vínculos digitales y los 

personales. 

 

Tabla 4.21: La gestión de públicos en la ópera: los  vínculos digitales 
Tipo de 
vínculos 

Direccionalidad de 
la información Herramienta 

Digitales 

Unidireccional 
(teatro-internauta) 

• Boletín electrónico 
• Blog 
• Aplicaciones para dispositivos móviles o archivos descargables 
• Revistas 

Bidireccional 
• Buzón de sugerencias 
• Redes sociales 
• Pequeños concursos o encuestas de opinión 

Fuente: Elaboración propia. 
 

 

Tabla 4.22: La gestión de públicos en la ópera: los  vínculos personales 
Tipo de 
vínculos 

Nivel de implicación  
requerido Herramienta 

Personales 
Relativamente bajo 

• Organización de eventos para promover el desarrollo de 
vínculos entre aficionados (encuentros especiales, viajes a 
otros teatros, etc.) 

• Organización de concursos 
• Apoyo a las asociaciones de amigos 

Relativamente alto • Embajadores culturales 
• Participación en la vida de la organización 

Fuente: Elaboración propia. 
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Una vez analizadas las iniciativas que, bajo nuestro punto de vista, recaen bajo el área 

de marketing, pasamos, a continuación, al área de educación. Dentro de este ámbito, 

hemos podido observar multitud de iniciativas dirigidas a diferentes colectivos: 

escolares, universitarios, familias, colectivos especiales, aficionados, público en 

general, etc.  

 

Hemos comprobado que, en algunos casos, la esencia de las actividades se repite, 

adaptándose, eso sí, a cada uno de los segmentos. Esto nos ha llevado a reflexionar 

mucho en torno al modo de sintetizar lo estudiado. Finalmente, hemos decidido 

estructurar la información en función de tres grandes objetivos generales, que creemos 

se encuentran detrás de las actividades didácticas que las organizaciones operísticas 

llevan a cabo: crear interés por la ópera y favorecer el desarrollo de una actitud 

positiva hacia la ópera; facilitar la comprensión de un título de ópera concreto y 

profundizar en un título de ópera concreto. Estos tres objetivos quedan desglosados 

en la siguiente tabla. 

 

Tabla 4.23: La gestión de públicos en la ópera: la variable educación 

Objetivo 
Líneas de c ontenido 

de las acciones 
educativas 

Posibles acciones formativas 

Crear interés por la 
ópera y favorecer el 
desarrollo de una 
actitud positiva 
hacia la ópera 

Sensibilización hacia 
la ópera 

• Estancias o residencias de artistas en colegios 
• Funciones de pequeño formato en los colegios 
• Talleres creativos y de sensibilización musical con 

escolares 
• Talleres creativos y de sensibilización musical con 

familias 
• Talleres de música y movimiento dirigidos a niños 

de 0-4 años 
• Talleres creativos con profesores 
• Formación a estudiantes de magisterio 
• Desarrollo de proyectos en comunidades 

concretas 

La ópera por dentro 

• Charla sobre qué es la ópera y cómo es el montaje 
de una ópera 

• Formación orientada a poner en marcha un 
proyecto de ópera en el aula 

• Proyectos de ópera en el aula 
• Visitas guiadas al teatro y a las producciones 
• Encuentros con personal de la organización, con 

equipos de producción o con artistas 

Facilitar la 
comprensión de un 
título de ópera 
concreto 

Actividades o 
materiales sencillos 
relativos a un título 
operístico 

• Charla de introducción a una ópera en concreto 
• Edición de programas de mano 
• Materiales digitales breves que transmitan la 

esencia de la ópera 
• Desarrollo de guías didácticas para profesores 
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Objetivo 
Líneas de c ontenido 

de las acciones 
educativas 

Posibles acciones formativas 

Profundizar en un 
título de ópera 
concreto 

Actividades o 
materiales complejos 
relativos a un título 
operístico 

• Cursos o talleres sobre ópera 
• Conferencias sobre un título de ópera 
• Conferencias en torno a compositores 
• Encuentros con equipos de producción o con 

artistas 
• Coloquios posteriores a la función 
• Materiales digitales que permitan profundizar en 

diferentes aspectos de la ópera 
• Edición de libros de la temporada, materiales 

especializados, etc. 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Adicionalmente, los programas didácticos, además de las propias actividades 

didácticas, suelen llevar aparejada la asistencia a una representación (variable 

producto) y, por tanto, la facilitación de entradas para el mismo. Puede tratarse tanto 

de entradas para ensayos generales o pre-generales, como entradas para funciones 

escolares o convencionales. 

 

 

Una conclusión importante en relación a las colaboraciones entre los teatros de ópera 

y otras entidades es que éstas pueden afectar a cualquier área funcional de la 

organización operística (artístico, marketing, educación, patrocinios, etc.). De la misma 

manera, pensamos que la colaboración puede orientarse a la consecución de 

cualquiera de los tres objetivos generales expresados anteriormente59. Sin embargo, 

nos da la sensación de que a pesar de que la colaboración es positiva en cualquiera 

de los tres objetivos, ésta resulta más necesaria en el primero, es decir, cuando se 

trata de crear interés por la ópera y favorecer el desarrollo de una actitud positiva 

hacia la misma. Por todo lo anterior, opinamos que podemos catalogar las estrategias 

colaborativas como estrategias transversales. 

 

 

Para concluir el capítulo, consideramos necesario relacionar lo analizado con los 

conceptos de ocio que venimos manejando desde el comienzo de la investigación.  

 

La primera reflexión se refiere a las acciones educativas. En páginas anteriores 

analizábamos cómo uno de sus principales objetivos consistía en despertar el interés 

                                                
59 Crear interés por la ópera y favorecer el desarrollo de una actitud positiva hacia la ópera; facilitar la comprensión de 
un título de ópera concreto y profundizar en un título de ópera concreto. 



II. DESARROLLO - Capítulo 4: Análisis empírico: el panorama europeo de la creación y desarrollo de 
públicos en el ámbito operístico 

 
 

410 
 

del público potencial. Precisamente, éste es uno de los requisitos de los aprendizajes 

de ocio: 

 

François de Closets (1996) afirmaba que no importa lo que se enseñe, con tal de que 

se despierten la curiosidad y el gusto por aprender. Éste es un primer requisito esencial 

en los aprendizajes de ocio, el segundo es que no se puede pasar de la nada a lo 

sublime sin paradas intermedias (Cuenca, 2010). 

 

Si no existe interés, no existirá experiencia de ocio posible y, por tanto, será 

complicado que alguien sin interés forme parte del público de forma continuada. 

Además, tal y como señala la cita anterior, es importante tener presente que el 

aprendizaje de ocio es un proceso, que puede ser lento y en el que los logros se irán 

consiguiendo poco a poco. En nuestra opinión, esta idea es importante a la hora de 

diseñar estrategias educativas, ya que favorecerá la implantación de programas con 

continuidad temporal. 

 

En segundo lugar, pensamos que sería bueno segmentar el público en dos etapas 

diferenciadas. La primera consistiría en segmentar el público en función del tipo de 

ocio. Así, en este nivel obtendríamos tres segmentos: aquellas personas para quienes 

la ópera no es un tipo de ocio; aquellas personas que viven la ópera como un tipo de 

ocio casual y aquellas que la viven como un tipo de ocio serio. Este primer nivel de 

segmentación determinaría gran parte del contenido de cada una de las estrategias, 

así como la fijación de los objetivos generales. La tabla que aparece a continuación 

recoge un ejemplo de relación entre segmentos de público y objetivos generales. 

 

Tabla 4.24: Ejemplo de relación entre segmentos de p úblico y objetivos generales 

Segmento Objetivos generales 

Personas para quienes la 
ópera no es un tipo de ocio 

• Crear interés por la ópera y favorecer el desarrollo de una actitud 
positiva hacia la ópera 

• Propiciar un primer encuentro con la ópera y acompañar a estas 
personas en su primera experiencia, facilitándola en la medida de 
lo posible 

Personas que viven la ópera 
como un tipo de ocio casual • Facilitar la comprensión de un título de ópera concreto 

Personas que viven la ópera 
como un tipo de ocio serio • Profundizar en un título de ópera concreto 

Fuente: Elaboración propia. 
 

En la tabla anterior hemos aludido a la facilitación, bien de la experiencia en general o 

bien de la comprensión de un título de ópera en concreto. Bajo nuestro punto de vista, 
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esto no es algo baladí, ya que no podemos olvidar que la ópera se configura como una 

experiencia de ocio compleja. Texto (habitualmente en idioma extranjero), música, 

voces y escena, entre otros, se entremezclan para contarnos una historia sobre la que 

reflexionar. La riqueza del género ofrece un potencial de disfrute enorme, pero ésta se 

puede convertir en un potencial de frustración si en un primer encuentro no facilitamos 

la comprensión de los distintos elementos. En el capítulo primero de esta tesis 

estudiábamos cómo Csikszentmihalyi (1998a, 1998b) defendía, precisamente, que 

para poder alcanzar experiencias de flujo es necesario que se dé un equilibrio entre 

retos y destrezas. Davis (1988), aplicando lo anterior al ámbito teatral aseguraba que 

si un espectador percibe más de la representación de lo que puede asimilar, aparecerá 

en él un sentimiento de ansiedad o frustración. Y, si esto ocurre en un primer contacto 

con la ópera, creemos que es más que probable que el individuo no quiera repetir la 

experiencia. Tal y como señalaba Oller (2010), es necesario cuidar que sea 

“educativo” el primer contacto de una persona con una representación teatral o un 

concierto. 

 

Volviendo a nuestra reflexión relativa a los niveles de segmentación, consideramos 

que podría tener sentido que en una segunda etapa se utilizaran los criterios 

descriptivos clásicos, que concretasen cada uno de los distintos colectivos. En esta 

línea se podrían utilizar criterios socio-demográficos, como la edad, criterios 

psicográficos, como la etapa de la vida familiar o criterios de comportamiento, como la 

frecuencia de asistencia, entre otros. En este nivel, cada organización debería decidir 

los criterios que más se ajusten a su realidad específica. 

 

Según nuestro criterio, la definición de medidas concretas en las áreas de marketing y 

educación debería surgir a partir de la reflexión sobre los dos niveles de segmentación 

a los que nos hemos referido anteriormente. Así, no es lo mismo configurar un paquete 

de medidas para tratar de atraer a “aquellos espectadores que asisten 

esporádicamente y que viven la ópera como una experiencia de ocio casual” de 

“aquellos que asisten esporádicamente y viven la ópera como una experiencia de ocio 

serio”. Pensemos, por ejemplo, que estamos diseñando un nuevo producto ampliado 

para ambos segmentos. En el primer caso, quizás sería interesante un paquete de 

oferta que incluyera la entrada a la representación y, posteriormente, una cena en el 

restaurante del teatro. Sin embargo, en el segundo caso, probablemente, tendría una 

mayor aceptación un paquete constituido por la entrada a la representación seguida de 

un coloquio acompañado de un pequeño lunch. 
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De las variables analizadas, consideramos que las que se ven afectadas en mayor 

medida por el primer nivel de segmentación propuesto (el tipo de ocio) son las 

acciones educativas, la configuración del producto y, por tanto también, la 

comunicación del mismo. En cambio, las variables de precio y distribución son 

variables más objetivas, que dependerán sobre todo del segundo nivel de 

segmentación. Así, por ejemplo, no tendría sentido hacer descuentos en función de si 

alguien acude a la ópera como ocio serio o casual, pero sí en función de la edad 

(descuentos a jóvenes). 

 

La siguiente reflexión que nos planteamos es la confrontación entre la filosofía del 

tradicional sistema de abonos y una de las características inherentes a la experiencia 

de ocio: la libertad. 

 

La vivencia de ocio está unida a la falta de obligatoriedad, a la voluntad de querer hacer 

algo. La libertad, entendida desde el punto de vista del ocio, no sólo es una libertad 

condicionada60 sino que es, además, una libertad percibida61 (Cuenca, 2011:35). 

 

Por tanto, los abonos no sólo chocan con los nuevos hábitos de consumo de hoy en 

día, sino que, además, también chocan con el concepto de ocio, tal y como lo 

entendemos en esta investigación. Eso no excluye que un aficionado decidiera 

libremente abonarse a una temporada de ópera. Así, alguien muy seguro de su gusto 

por la ópera podría percibir una sensación de libertad al abonarse, ya que en cualquier 

caso habría asistido a todas las representaciones. 

 

Otro aspecto que queríamos resaltar del análisis empírico realizado es que, en 

muchas ocasiones, las iniciativas orientadas a la creación y desarrollo de públicos 

comparten un doble componente de marketing y educación. Por ello, pensamos que 

no sólo es importante la colaboración entre ambos departamentos, sino que sería 

positivo que fueran uno, es decir que se fusionaran en uno nuevo, llamado, por 

ejemplo, departamento de gestión de públicos. De esta forma no sería necesario forzar 

la colaboración, sino que ésta existiría de forma natural. 

 

                                                
60 Que acepta las limitaciones reales de nuestro ser y circunstancias (Cuenca, 2011:35). 
61 Que pudiera ser no real y responde a un punto de vista psicológico (Cuenca, 2011:35). 



II. DESARROLLO - Capítulo 4: Análisis empírico: el panorama europeo de la creación y desarrollo de 
públicos en el ámbito operístico 

 
 

413 
 

La última reflexión que queremos realizar gira en torno al carácter multidimensional del 

ocio al que hacíamos referencia en el primer capítulo de esta tesis. Tal y como 

apuntábamos entonces, la dimensión dominante en la ópera es la creativa, lo cual no 

quiere decir que no puedan estar presentes las cuatro restantes (festiva, lúdica, 

ambiental-ecológica y solidaria). De hecho, nuestra postura frente a este tema es que 

las dimensiones debieran también ser tenidas en cuenta a la hora de configurar la 

oferta para cada uno de los segmentos identificados. Es evidente que en una 

representación operística es posible destacar tanto el contenido mismo del 

espectáculo como el ámbito social que conlleva, su carácter único y extraordinario, el 

reto que asumen los cantantes o el hermanamiento que se produce entre los 

aficionados. Probablemente, sea muy complicado trabajar todas las dimensiones a la 

vez en cada función, pero podría ser interesante hacerlo a lo largo de una temporada. 
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5.1. Introducción 

El presente capítulo aborda el análisis de la realidad desde una perspectiva diferente a 

la utilizada en el capítulo anterior. En él poníamos el énfasis en los hechos, 

materializados en las iniciativas orientadas a la creación y desarrollo de públicos que 

las organizaciones operísticas publicaban en sus páginas web. En cambio, en la 

sección que nos atañe, pondremos el acento en las opiniones. En concreto, 

escucharemos las opiniones de los directores artísticos de las organizaciones 

operísticas españolas que han formado parte de nuestra muestra a lo largo del análisis 

de contenido realizado: Teatro Real (Madrid); Gran Teatro del Liceo (Barcelona) y 

ABAO (Bilbao). 

 

Dado que el análisis de contenido es una técnica indirecta, las entrevistas en 

profundidad completan nuestro estudio, al constituir una técnica directa (Báez y Pérez 

de Tudela, 2007), porque nos permiten acceder sin intermediación a la realidad de la 

creación y desarrollo de públicos en la ópera. Esto nos ha posibilitado no sólo abordar 

el tema desde otro punto de vista, sino también profundizar en algunos aspectos a los 

que nunca hubiéramos tenido acceso a través de una página web o un informe anual. 

En este sentido, las conversaciones mantenidas nos han permitido vislumbrar algunos 

puntos débiles de las organizaciones relacionados con el tema tratado, así como 

identificar iniciativas más y menos exitosas.  

 

Pero, además de completar nuestra investigación, las entrevistas realizadas aportan a 

la misma un gran valor añadido debido a las personalidades entrevistadas, quienes 

ostentan un puesto clave en tres organizaciones de ópera relevantes tanto en España 

como a nivel internacional. 

 

La estructura del capítulo seguirá el mismo esquema del capítulo anterior, dividiéndose 

en tres grandes bloques: el primero referido a la metodología; el segundo destinado a 

la descripción y análisis de resultados y el tercero relativo a la interpretación general 

de los mismos. Por último, de nuevo finalizaremos el capítulo con unas conclusiones y 

una reflexión final que relacionará el análisis empírico complementario con el ámbito 

del ocio. 
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5.2. Metodología 

En este apartado profundizaremos en la metodología elegida para llevar a cabo 

nuestro estudio cualitativo complementario: las entrevistas en profundidad. En primer 

lugar, realizaremos una reflexión sobre la técnica en sí misma y, en segundo lugar, 

explicaremos cómo hemos realizado tanto la preparación de las entrevistas como la 

realización y transcripción de las mismas. 

 

 

5.2.1. Las entrevistas en profundidad 

La entrevista en profundidad es una de las técnicas más importantes de la 

investigación cualitativa. En esta línea, Ruiz Olabuénaga (2012:73) señala que, en los 

estudios cualitativos, son tres las técnicas que destacan sobre todas las demás: la 

observación, la entrevista en profundidad y la lectura de textos. 

 

En relación a la entrevista en profundidad, Ruiz Olabuénaga (2012:166) resume que 

ésta es, en definitiva, “una técnica para obtener que un individuo transmita oralmente 

al entrevistador su definición personal de la situación”. Según Vallés (1997:202) los 

usos potenciales de las entrevistas se pueden condensar en dos grandes grupos: usos 

exploratorios preparatorios y usos de contraste, ilustración o profundización. Pérez 

Serrano (1994) también coincide en esta diferenciación. En nuestro caso, dado que 

estamos utilizando la técnica de la entrevista al final de nuestra investigación y como 

complemento al análisis de contenidos realizado, consideramos que el uso de 

profundización encaja mejor que el exploratorio. Sin embargo, el uso exploratorio 

podría reconsiderarse, si en un futuro próximo utilizáramos estas entrevistas como 

punto de partida para una nueva investigación. 

 

Kvale (1996:27) señala que la entrevista de investigación se asemeja a una 

conversación cotidiana, pero que, dado su carácter profesional, implica un enfoque 

específico y una técnica de preguntas. Y, aunque, a primera vista, preguntar y obtener 

respuestas pueda parecer sencillo, Fontana y Frey (2000:645) destacan la dificultad de 

esta tarea, especialmente debido a los residuos de ambigüedad que toda palabra 

hablada o escrita tiene. A lo largo de nuestro proceso de preparación y realización de 

las entrevistas, hemos tenido esta advertencia muy presente y hemos tratado de 
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plantear las preguntas de la forma más sencilla y clara posible. En este sentido, de la 

misma manera que en el análisis de contenidos llevamos a cabo un pre-test de la ficha 

de contenidos, en esta ocasión también hemos contrastado el guión de entrevista con 

dos expertos. 

 

Pero, además, la dificultad no sólo reside en las posibles ambigüedades que puedan 

tener lugar, sino en la capacidad del entrevistador para empatizar con el entrevistado y 

persuadirle del interés y utilidad de la entrevista. Aquí, la comunicación no verbal juega 

un papel especialmente relevante. Ruiz Olabuénaga (2012:166) destaca la importancia 

de este aspecto y, además, considera que la entrevista necesita de cierto grado de 

intimidad y familiaridad que haga más llevadera la inmersión teatral que el entrevistado 

tiene que realizar para reconstruir sus pensamientos acerca de lo que se le pregunta. 

Este mismo autor opina que son tres los procesos que se interrelacionan en una 

entrevista en profundidad: el proceso social de interacción personal; el proceso técnico 

de recogida de información y el proceso instrumental de conservar la información, 

grabando la conversación. 

 

Dentro de los tipos de entrevistas en profundidad encontramos muy diversas 

clasificaciones, pero una de las más habituales es aquella que distingue entre 

entrevista no estructurada y entrevista estructurada. Algunos autores (Flick, 2009; 

Kvale, 1996) diferencian, además, la entrevista semi-estructurada. Hemos encontrado 

distintas matizaciones de los términos según los distintos metodólogos. Así, por 

ejemplo, Schwartz y Jacobs (1984) consideran que la entrevista no estructurada suele 

suponer que el entrevistador no conoce anticipadamente qué preguntas resulta 

adecuado presentar ni cómo deben ser redactadas de manera que no resulten 

intimidatorias ni poco claras. Sin embargo, Ruiz Olabuénaga (2012:168) entiende que 

este tipo de entrevista “sigue un esquema general y flexible de preguntas, en cuanto a 

orden, contenido y formulación de las mismas”. Además, resalta que una entrevista sin 

guión es un camino muerto, que con frecuencia no conduce a ninguna parte y pierde 

las mejores oportunidades de captar el significado que se busca.  

 

Según la bibliografía revisada, podríamos decir que el tipo de entrevista realizada se 

correspondería con una entrevista no estructurada en el sentido de Ruiz Olabuénaga 

(2012) o con una entrevista semi-estructurada. Por un lado, hemos partido de un guión 

escrito común prácticamente en su totalidad, a excepción de la utilización de algunos 

ejemplos, que hemos adaptado a cada una de las organizaciones. Sin embargo, en el 
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momento de realización de las entrevistas, hemos ido alterando en algunos casos la 

secuencia de preguntas. Además, con el objetivo de empatizar con el entrevistado y 

trabajar en un ambiente distendido, hemos tratado de convertir la entrevista en una 

conversación. Para ello, hemos evitado leer textualmente las preguntas y las hemos 

ido reformulando sobre la marcha en términos familiares al entrevistado. Esto ha sido 

especialmente útil en el caso de la entrevista al director artístico del Teatro Real, 

Gerard Mortier, de origen belga y para quien el español no es su idioma materno.  

 

Por otro lado, en algunos casos no ha sido posible formular todas las preguntas 

preparadas debido a la escasez de tiempo del entrevistado. Así, hemos tenido que 

seleccionar aquéllas que hemos considerado más importantes. En otros casos, 

además de las preguntas preparadas, han surgido otras nuevas durante el transcurso 

de la conversación. En este sentido, Schwartz y Jacobs (1984:70-71) afirman que una 

entrevista puede estar formada por preguntas decididas con anticipación y preguntas 

que se hacen de forma espontánea durante la entrevista, debido a que parecen 

adecuadas o importantes. 

 

A continuación, nos centraremos en las entrevistas realizadas y detallaremos el 

proceso de preparación y ejecución de las mismas. 

 

 

 

5.2.2. La preparación de las entrevistas 

Según Sanmartín (2003:87), la fase de preparación de las entrevistas es más larga de 

lo que pueda parecer a primera vista, ya que no se trata tan sólo de pensar unas 

preguntas y escribirlas en una hoja de papel, sino que supone prepararnos a nosotros 

mismos, preparar el tema y conseguir la aceptación del encuentro por parte del 

entrevistado. A lo largo de este apartado, abordaremos en primer lugar, la selección de 

las personas entrevistadas y en segundo lugar la elaboración del guión de entrevista. 
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a) Selección de los entrevistados 

Para el diseño de la muestra de las entrevistas en profundidad, hemos partido de la 

muestra de organizaciones operísticas utilizada en el análisis de contenidos 

previamente realizado. Hemos optado por esta alternativa, ya que el objetivo del 

presente capítulo es completar y profundizar en el análisis realizado en el capítulo 

anterior, gracias al manejo de una técnica complementaria. Por ello, resulta coherente 

que las organizaciones objeto de estudio coincidan en ambos casos. Sin embargo, en 

las entrevistas en profundidad no nos ha sido posible abordar la muestra completa, 

compuesta por once países diferentes, debido a la escasez de recursos disponibles 

para la investigación. Por ello, nos hemos centrado exclusivamente en las 

organizaciones españolas seleccionadas: Teatro Real; Gran Teatro del Liceo y ABAO. 

 

Una vez seleccionados los teatros, la siguiente decisión se refiere a las personas a 

entrevistar dentro de cada uno de ellos. Hubiera sido interesante conversar con 

diferentes responsables funcionales (educación, comunicación, relaciones públicas, 

prensa, etc.) para obtener diversas opiniones respecto al tema de la creación y 

desarrollo de públicos. Pero, de nuevo, la escasez de tiempo y recursos, nos 

obligaban a adoptar un criterio práctico y a ascender de nivel en la organización. Así, 

en lugar de dirigirnos a las áreas funcionales, lo hemos hecho directamente al nivel de 

dirección, en concreto de la dirección artística. Asimismo, nuestra hipótesis es que es 

en la “cabeza de la organización” donde reside la raíz de toda política de gestión. Por 

tanto, hablar con las personas en la dirección es ir a la fuente del enfoque y diseño de 

las estrategias de la organización. 

 

Tal y como repasábamos en el capítulo primero de esta tesis, el director artístico es 

una de las figuras más importantes de un teatro, ya que es quien decide la 

programación (el producto principal de la organización). Bajo nuestro punto de vista, 

este grado tan elevado de responsabilidad le obliga a tener una visión global tanto de 

su organización como de su público. Además, debido al puesto que ostenta, el director 

artístico viaja con gran frecuencia a otros países y teatros para conocer lo que se hace 

en otros sitios y actualizar, así, continuamente sus conocimientos acerca del mercado 

internacional de la ópera. Esto supone una ventaja añadida respecto a los 

responsables funcionales, ya que su opinión no sólo está formada por lo que ellos 

mismos llevan a cabo en sus teatros, sino también por lo que observan en sus viajes. 
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Dado todo lo anterior, la muestra ha quedado concretada en las siguientes personas: 

• Gerard Mortier –director artístico del Teatro Real de Madrid 

• Joan Matabosch - director artístico del Gran Teatro del Liceo 

• Jon Paul Laka - director artístico de ABAO 

 

Todos ellos son personalidades reconocidas en el entorno operístico y mantienen 

contacto entre sí, bien sea a través de los viajes que realizan a diferentes teatros o a 

través de su activa participación en foros y puntos de encuentro como los organizados 

por Opera Europa. En este sentido, por ejemplo, podemos destacar que Joan 

Matabosch ha sido presidente de Opera Europa desde 2008 hasta 2011. 

 

Jon Paul Laka y Joan Matabosch han estado vinculados a ABAO y al Gran Teatro del 

Liceo respectivamente durante toda su vida, desde que acudían de niños a ver ópera 

hasta que, finalmente, han acabado dirigiendo esas organizaciones que admiraban y 

que tan profundamente conocen. Gerard Mortier, sin embargo, cuenta con un perfil 

más internacional y a lo largo de su carrera1 ha dirigido varios teatros europeos. 

Santiago Salaverri, traductor del libro Dramaturgia de una pasión, escrito por Mortier 

(2010), resume el currículum del director belga de la siguiente manera: 

 

Gerard Mortier (Gante, 1943) es uno de los más prestigiosos directores de teatros de 

ópera de la actualidad. El primer gran hito de su carrera lo constituye su paso por el 

Teatro de La Monnaie de Bruselas (director general de 1981 a 1991), de donde pasó al 

Festival de Salzburgo, al que estuvo vinculado hasta el año 2001. Director fundador de 

la Trienal del Ruhr, en 2004 se hizo cargo de la Opéra national de París, puesto que ha 

ocupado hasta 2009. Rodeado habitualmente de polémica, en septiembre del presente 

año (2010) asume la dirección artística del Teatro Real de Madrid. (Mortier, 2010). 

 

En este contexto, resultan interesantes las entrevistas a Laka y Matabosch por el 

conocimiento profundo que tienen de sus organizaciones y a Mortier por su 

conocimiento no tan profundo, pero más amplio, gracias a su experiencia anterior en 

otros teatros. 

 

                                                
1 No conocemos las fechas de nacimiento de todos los entrevistados, pero podríamos decir que Gerard Mortier es 
aproximadamente veinte años mayor que Jon Paul Laka y Joan Matabosch. Por ello, inevitablemente, su trayectoria 
profesional es más amplia. 
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b) Guión de entrevista 

Tal y como indica Vallés (1997:204), “el guión de las entrevistas en profundidad 

contiene los temas y subtemas que deben cubrirse, de acuerdo con los objetivos 

informativos de la investigación”. El análisis de contenidos realizado a lo largo del 

capítulo anterior se ha centrado fundamentalmente en la gestión del público de la 

ópera y ha tratado de identificar estrategias orientadas a la creación y desarrollo de 

públicos operísticos. En el caso de las entrevistas, además de lo anterior, núcleo 

central de nuestra investigación, también hemos afrontado la cuestión del 

conocimiento del público de la ópera. Este tema lo habíamos abordado desde un 

punto de vista teórico en el capítulo dos de esta tesis, pero no lo habíamos incluido en 

el análisis de contenidos debido a la ausencia de información al respecto en las 

páginas web de los teatros. A continuación explicamos, a grandes rasgos, la estructura 

del guión de entrevista utilizado. 

 

En primer lugar, incluimos una breve introducción de la entrevista, de manera que los 

entrevistados comprendieran el sentido de la misma, así como la importancia que ésta 

tenía para nuestra investigación. En este momento se clarificaban los objetivos de la 

reunión y se destacaba que lo que nos interesaba era recoger la opinión personal de la 

persona entrevistada y no tanto la postura institucional de la organización operística 

que dicha persona dirigía. 

 

Seguidamente, dividimos el cuerpo del guión en tres grandes bloques temáticos: el 

público de la ópera; los abonos (público ocasional – público habitual) y la gestión del 

público de la ópera. El primer bloque se centró tanto en el público de la ópera (perfil 

del público; diferencias de éste a lo largo del tiempo y en distintas geografías, etc.) 

como en el no público (segmentos a los que interesa atraer; barreras que frenan la 

asistencia a la ópera del no público, etc.). El bloque de los abonos puso el acento en el  

fenómeno de la reducción de abonados y en la posible sustitución del abono por otro 

tipo de herramientas de fidelización. Por último, el apartado destinado a la gestión del 

público de la ópera abordó aspectos como: la programación; la comunicación; la 

relación con los espectadores; el papel de los departamentos de educación y de los 

departamentos de marketing o la importancia del lugar de la representación y el precio. 

 

En tercer lugar, finalizamos con un pequeño apartado de preguntas conclusivas y con 

nuestro agradecimiento por el tiempo dedicado. Todos ellos mostraron gran interés en 
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conocer los resultados de la investigación y en recibir una copia de la misma una vez 

concluida. 

 

 

5.2.3. La realización y transcripción de las entrev istas 

Las entrevistas se realizaron en los lugares de trabajo de los directores artísticos 

entrevistados, en Bilbao, Madrid y Barcelona. El cuadro que aparece a continuación 

resume las fechas de cada una de las tres entrevistas realizadas. 

 

Tabla 5.1: Fechas de las entrevistas realizadas 
Director 
artístico 

Organización 
operística 

Fecha 
entrevista Hora Lugar 

Gerard Mortier Teatro Real de 
Madrid 

30/06/2011 13h 

Teatro Real 
Dirección Artística 
Plaza Isabel II, s/n 
28013 Madrid 

Jon Paul Laka ABAO 12/07/2011 12h 
ABAO-OLBE  
Dirección Artística 
José Mª Olabarri 2 y 4 bajo, Bilbao 

Joan Matabosch Gran Teatro del Liceo 28/09/2011 16h 

Gran Teatro del Liceo 
Dirección Artística 
La Rambla, 51-59  
08002 Barcelona 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Todas las entrevistas fueron grabadas en su totalidad, utilizando para ello una 

grabadora digital. Schwartz y Jacobs (1984:68) destacan que el conservar y recuperar 

la información que proporciona la entrevista es esencial para descubrir los conceptos 

sensibilizadores que se utilizarán en la organización de los datos. Pero, además de lo 

anterior, Ruiz Olabuénaga (2012:188) señala que al consistir la entrevista en una 

conversación intensa, ésta exige el máximo interés y concentración por parte tanto del 

entrevistador como del entrevistado. Por ello, este autor considera la grabación una 

mejor alternativa para el registro de la entrevista que la toma de notas, ya que a pesar 

de que este último método puede resultar menos intimidatorio, suele tener como 

consecuencia que el entrevistador pierde la atención y se aísla del entrevistado, 

perdiendo intimidad y rompiendo el ritmo de una conversación fluida y cómoda. Dado 

todo lo anterior, consideramos más oportuna la opción de grabar todas las entrevistas, 

solicitando el debido permiso. El resultado fue muy satisfactorio y las conversaciones 

se desarrollaron de una forma muy natural, olvidándose los entrevistados de que la 

grabadora se encontraba activa. 
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5.3. Análisis y resultados 

A lo largo del presente apartado, analizaremos el contenido de las entrevistas 

realizadas siguiendo la estructura de los bloques temáticos utilizados en el guión de 

entrevista. Así, el primer epígrafe abordará el contenido relativo al público de la ópera, 

el segundo el referente a los abonos y el tercero versará sobre la gestión del público 

de la ópera. Adicionalmente, hemos añadido un cuarto apartado que contiene las 

llamadas preguntas conclusivas. 

 

En todos los casos seguiremos el esquema pregunta – respuesta. En el caso de las 

preguntas, éstas serán precedidas por “P:” y, además, utilizaremos letra cursiva para 

transcribir la cuestión planteada a nuestros entrevistados. En cambio, en las 

respuestas, no tiene sentido una copia literal íntegra de la entrevista, sino que 

expondremos los datos ya trabajados. Así, sintetizaremos ideas, omitiremos datos 

considerados no relevantes y extraeremos citas literales cuando lo consideremos 

necesario. 

 

 

 

5.3.1. El público de la ópera 

El bloque de preguntas relativas al público de la ópera aborda cuestiones relacionadas 

con el perfil del público de la ópera, así como otras referentes a aquellos colectivos 

menos representados y al no público.  

 

a) El perfil del público de la ópera 

  

P: ¿Cómo definiría usted al tipo de público de la ópera de hoy en día? 

 

Mortier nos transmitió tres ideas fundamentales acerca del público de la ópera: que es 

un público conservador; que es un público que acude a la ópera “a representarse” y 

que es un público al que le gusta el canto.  
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En primer lugar, en relación al hecho de que el público de la ópera sea conservador, el 

director artístico del Teatro Real nos explicaba que esto se debe, en parte, a que la 

programación de los teatros se compone en un 80-90% por obras del siglo XIX y XVIII 

y no por obras modernas. También cree que una parte del público es conservadora, 

porque utiliza la ópera como una especie de refugio para protegerse de un mundo que 

cambia muy rápido. Así nos lo contaba: 

 

La ópera representa para muchas personas actualmente un lugar para protegerse 

contra un mundo que cambia muy rápido, en el que pueden buscar valores que ellos 

conocen y valores que ellos sienten que perdimos. Ésta es la razón por la que es 

conservador. 

 

 

Además, nuestro entrevistado entiende que el público de la ópera es un público más 

conservador que el público que asiste a la danza contemporánea o a los museos de 

arte contemporáneo. Sin embargo, partiendo de la base de que el público de la ópera 

es conservador, Mortier distingue dentro de él dos grupos: un primer grupo que se 

cierra completamente a toda novedad, bien sea música contemporánea o bien una 

interpretación moderna de una obra clásica, y un segundo grupo que es un público 

también conservador, pero más abierto que el público anterior. Él afirma que su trabajo 

se dirige fundamentalmente a este segundo grupo de personas. 

 

La segunda característica a la que hacía referencia Mortier era la vertiente social de la 

ópera, es decir, a la ópera como acto social. En este sentido, se refería a la propia 

arquitectura de los teatros del siglo XIX, como el palacio Garnier en París. Éste es un 

aspecto que también desarrolla en su libro, del cual recogemos el siguiente extracto: 

 

(…) el Palais Garnier era ante todo un lugar en el que el público estaba “en 

representación”. De esta representación de sí mismo da testimonio, entre otras cosas, 

la gran escalera, que sobrepasa en belleza y amplitud todas las grandes escaleras de 

los palacios aristocráticos y reales. Los salones se encuentran delante, debajo de la 

sala y detrás de la escena, y Charles Garnier había dado, por lo demás, una enorme 

importancia al deseo de que, por primera vez, las mujeres pudiesen pasearse vestidas 

con bellos trajes reflejadas en espejos en todo su esplendor. Por otra parte, resulta 

fascinante constatar que en la rotonda de los abonados, aún situándose de espaldas a 



II. DESARROLLO - Capítulo 5: Estudio cualitativo complementario: Entrevistas en profundidad a los 
directores artísticos de Teatro Real, Gran Teatro del Liceo y ABAO 

 
 

429 
 

la entrada, se puede ver exactamente, por el juego de los espejos, quién acaba de 

llegar (Mortier, 2010:17). 

 

Según Mortier, la ópera todavía arrastra parte de esta necesidad de ostentación del 

público, que tan importante fue en el siglo XIX. La última característica a la que 

nuestro entrevistado hacía referencia era al gusto por el canto que comparten los 

amantes de la ópera. Aquí, Mortier no se refería únicamente a la lírica, sino al canto en 

general, al “canto como expresión del alma y como posibilidad de hablar sobre temas 

importantes de la vida, sobre temas existenciales”. 

 

Ante la pregunta planteada, Laka piensa que no se puede opinar sobre cuál es el 

público de la ópera, ya que son los datos objetivos de las encuestas los que lo definen. 

Sin embargo, sí alude a la elevada edad media del público y apunta a que la situación 

es mucho mejor ahora de lo que sería si los teatros no hubieran hecho nada 

(refiriéndose con ello a acciones educativas, etc.) en los últimos años. En este sentido, 

apunta que en España hay más trabajo por hacer que en otros países: 

 

La ópera está claro que ha pasado por un periodo de un boom y, quizás, comparado 

con otros países, yo creo que en España todavía hay bancos de pesca. Comparados 

con otros países como Francia, Alemania, Italia, donde la presencia de la ópera en las 

ciudades es mucho más intensa. Yo creo que tienen menos margen, ¿no?  

 

El director bilbaíno señala también que hay muchos tipos de públicos y, refiriéndose a 

los gustos, explica que hay públicos que se resisten un poco al nuevo repertorio del 

siglo XX, mientras que otros precisamente están buscando acercarse a nuevas 

experiencias. Además, reflexiona sobre el porcentaje tan pequeño de la población que 

representa el público que asiste a la ópera: 

 

Lo que no cabe ninguna duda es que, a veces, la paradoja es que, precisamente, el 

público es minoritario… Y, por lo tanto, te da la sensación de que realmente los 

grandes títulos clásicos, que a veces nosotros, los programadores, pensamos que son 

títulos que bueno, para qué vas a programar, porque son tan clásicos… Y luego te das 

cuenta de que a efectos de impacto de población, el porcentaje de población que ha 

visto alguna vez La Traviata, por ejemplo, o un Rigoletto en el escenario, pues sigue 

siendo una población muy minoritaria, ¿no?  
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Matabosch nos responde a la pregunta aludiendo a los estudios de público realizados 

por el Gran Teatro del Liceo: 

 

Según los estudios de público que ha realizado el Gran Teatre del Liceu existe 

ciertamente un perfil de público de ópera muy sintomático. El porcentaje de público con 

estudios medios o superiores es muy superior al de la media de la población. El 

porcentaje de mujeres es ligeramente superior al de hombres, en sintonía con la 

demografía. Y el nivel de fidelización del público es muy alto.  

 

En cuanto a la edad, el director catalán se refiere al momento de la implantación de las 

funciones populares2 en el teatro. En dicho momento, la organización acometió un 

pequeño estudio para comprobar si con esta clase de funciones estaban llegando a 

otro tipo de público distinto del que ya tenían y se dieron cuenta de que sí. En primer 

lugar, se percataron de que la media de edad de las funciones populares era más baja 

que en las funciones convencionales y más adelante fueron percibiendo que, además, 

se trataba de un público con menos prejuicios y con una actitud mucho más abierta a 

las propuestas artísticas novedosas. 

 

 

P: Tras sus años de experiencia y su paso por distintos países, ¿ha percibido usted 

que el público de la ópera haya ido cambiando a lo largo de los años que usted lleva 

trabajando? 

 

Tanto Laka como Matabosch indican que el público ha cambiado cuantitativamente, ya 

que en los últimos años el público que asiste a la ópera ha aumentado 

sustancialmente. En cuanto al aspecto cualitativo del mencionado cambio, Matabosch 

advierte que es difícil valorarlo, ya que “esto exigiría comparar estudios de público que 

sencillamente no existen”. Sin embargo, a pesar de esto reconoce que en el Liceo el 

cambio fundamental de público se produce con la incorporación de la programación de 

las funciones populares, tal y como hemos indicado anteriormente. Laka realiza una 

reflexión interesante, resaltando que el público actual es un público acostumbrado al 

lenguaje televisivo y cinematográfico y que esto ha obligado, entre otros aspectos, a 

                                                
2 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 críticas suelen ser muy positivas, según Matabosch). El cast 
está 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 ó 5 títulos, en los que, además de las funciones 
convencionales, se planifican también funciones populares. 
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que los cantantes sean buenos actores o a que se utilicen efectos especiales en las 

puestas en escena. 

 

Ambos directores mencionan también la pérdida de importancia del componente social 

en el sentido de ostentación. Laka opina que hoy en día es posible encontrar entre el 

público gente curiosa, que investiga y se abre a nuevos repertorios en el aspecto 

artístico, en las puestas en escena, etc. Matabosch alude al cambio del público desde 

su propia experiencia como espectador:   

 

El perfil de consumidor de ópera, evidentemente ha cambiado radicalmente. Desde que 

yo empecé a ir a ahora. Quiero decir, esto es de una obviedad total… Cuando yo 

empecé a ir a la ópera cuando era un niño, pues lo de la ópera era realmente un acto 

social. Lo cual no quiere decir que hubiera gente que se enterase y gente que tuviera 

una sensibilidad… pero la ópera era un acto básicamente social.  

 

En el caso concreto de Barcelona, la apertura del teatro a la ciudadanía estuvo 

relacionada con el paso de teatro privado a teatro público en los años 80: 

 

Esta asociación del Liceo como una cosa exclusivista, etc. no es que sea una 

asociación gratuita. Es que ha sido así… El Liceo ha hecho ostentación durante, al 

menos, de los 160 años, al menos 150 lo ha hecho como tal. Es cierto que en los 80, 

eso ya no era realmente así. Al menos, no era tan así. Hubo esfuerzos importantes 

para empezar a deshacer este link, pero evidentemente costaba mucho y todo el 

proceso traumático del incendio y la reconstrucción… Para eso, se pudo, de alguna 

manera, aprovechar la circunstancia para romper algunos mitos… 

 

Matabosch reconoce que, a pesar de que ya no se acuda a la ópera “a lucir galas”, 

ésta sí es una experiencia social intensa que va más allá del espectáculo y que, por 

ello, hay que cuidar aspectos como el servicio a los espectadores, la comodidad y 

accesibilidad del teatro o la calidad de los servicios de restauración ofrecidos, entre 

otros. 

 

 

 

 

 



II. DESARROLLO - Capítulo 5: Estudio cualitativo complementario: Entrevistas en profundidad a los 
directores artísticos de Teatro Real, Gran Teatro del Liceo y ABAO 

 
 
 

432 
 

P: Y ¿Ha observado diferencias en el público de la ópera en función, por ejemplo, de 

los distintos países? 

 

La opinión de Mortier al respecto es que el público es muy diferente de país a país e 

incluso dentro de un mismo país, de una ciudad a otra. En relación a los países, el 

director de origen belga distingue entre el público del norte de Europa, como por 

ejemplo el alemán, y el público del sur de Europa, como por ejemplo el napolitano, y, 

en cierto modo, también el español. Según este director, el público del sur tiende a 

buscar en la ópera el entretenimiento y valora especialmente su vertiente musical y 

social. Sin embargo, el público del norte es más reflexivo y considera la ópera también 

como un teatro político. En cuanto a las diferencias entre ciudades de un mismo país, 

Mortier se refiere a las que él percibe entre Madrid y Barcelona:  

 

Creo que el público español de la ópera es diferente entre Barcelona y Madrid. 

Barcelona tiene una larga tradición de ópera, que Madrid no tiene y en Madrid la 

tradición es nueva. Fue a la ópera en el siglo XIX, pero en el siglo XX no existe 

realmente. Sólo existe un poquito en zarzuela. Con la apertura del Teatro Real el 

público se multiplica. Y desde el principio, fue un público que se representa. Y no ha 

tenido un gran guía en descubrir nuevas cosas. Así que el público en el Teatro Real es 

parcialmente muy reaccionario actualmente. Es lo que a mí me gustaría cambiar. 

 

Laka también considera que los públicos difieren entre los distintos países. Así, por 

ejemplo, explica que el público alemán está mucho más acostumbrado a ver 

producciones más modernas o títulos más infrecuentes. El director bilbaíno apunta que 

el público es muy distinto incluso dentro de España. Pone como el ejemplo el público 

de Bilbao, que es un público menos extremo (para bien y para mal) que en otros sitios. 

Laka realiza, además, una afirmación muy interesante relacionada con las diferencias 

culturales: 

 

El público, ¿si es diferente? Yo creo que sí, sí… porque, evidentemente, culturalmente 

somos muy distintos, ¿no? Evidentemente, de un espectador austriaco o alemán a un 

espectador español… Pero también dentro de los públicos, si es público que viaje más, 

viaje menos,…. si están acostumbrados a ver óperas, si están educados en una 

determinada tradición o no… No lo sé, pero sí, yo creo que sí que hay diferencias entre 

públicos. 
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Matabosch coincide con Laka y Mortier en este tema y se expresa de la siguiente 

manera: 

 

Desde luego que sí que hay diferencias. Cualquiera puede comprobar que en Alemania 

la asistencia a la ópera es algo habitual, que no tiene el componente de “acto social” 

que todavía se encuentra en la mayoría de teatros italianos. Las reacciones de los 

diversos públicos son también muy diferentes, así como las expectativas y las 

tradiciones. 

 

 

P: ¿Piensa, entonces, que realmente se podría de hablar de un perfil? 

 

En general, los tres piensan que hay muchos tipos de públicos y que es complicado 

hablar de un perfil. Laka señala que el público seguramente responde a un patrón, de 

la misma manera que también será posible encontrar patrones en el público de los 

museos o de la cultura en general. Matabosch opina que, probablemente, lo que sí 

haya sea un perfil de público que jamás se vaya a interesar en la ópera. El director 

catalán lo explica así: 

 

La singularidad de la ópera consiste en su complejidad formal y, por lo tanto, en su 

inmensa complejidad potencial de sentido. Porque la ópera se vale de la literatura del 

texto dramático; de las formas y de los colores de la escenografía; de los cuerpos y de 

los gestos de los personajes;  de la danza, a veces; de la música de la orquesta; de la 

de los cantantes formando una estructura con un sentido al que, palabras, gestualidad, 

recursos de las artes plásticas, y música deben servir y expresar. La ópera es la más 

compleja confluencia de todas las artes al servicio de la expresión. Por su naturaleza 

de arte de una cierta complejidad la ópera requiere un público con un mínimo de 

sensibilidad. En esto no es diferente de cualquier otro arte. Cualquier arte llama a la 

proyección de nuestra propia experiencia en la forma del objeto artístico. Esto 

presupone tres cosas esenciales: información del código del que se ha servido el autor; 

identificación del sentido; y sensibilidad para revivirlo en cada matiz formal de la obra. 

Es muy posible que la propia naturaleza del objeto artístico “ópera” acabe 

condicionando no tanto un perfil de público potencialmente interesado en la ópera sino 

más bien un perfil de público que jamás se va a interesar en una forma artística que, 

por su misma naturaleza, requiere un esfuerzo, o si se quiere, una implicación. 
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b) Los colectivos menos representados y el no públi co 

 

P: Partiendo de la existencia de un “supuesto perfil de público” podría decirse que 

dentro del mismo, hay segmentos de la población altamente representados y 

segmentos totalmente ausentes. ¿Cree usted que es importante tratar de llegar a otros 

colectivos menos representados como, por ejemplo, jóvenes, personas con un menor 

nivel de estudios, trabajos poco cualificados, etc.?  

 

Laka piensa que es importante tratar de llegar a colectivos menos representados, 

porque al depender económicamente de ayudas públicas y de patrocinadores 

privados, la acción de protección social resulta fundamental y porque cree que el arte 

tiene que ser, al menos, democrático en el acceso. Esto último, lo expresa de la 

siguiente manera: 

 

La parte más básica es porque crees que todo el mundo tiene que tener derecho a 

acceder a determinadas formas de expresión, de belleza creada por la humanidad. Y, 

para mí, uno de esos espectáculos es la ópera. Es como los museos… pues que 

estuviera cerrado… que nadie pudiera ver a Las Meninas… 

 

 

En la misma línea se expresa Matabosch: 

 

Desde luego que hay que acercar a la ópera estos segmentos de la población 

totalmente ausentes y nunca se harán suficientes esfuerzos para lograr captarlos. Esto 

tiene un sentido muy especial, además, en un teatro de larga tradición como el Liceu, 

en el que el carácter icónico de la institución y los tópicos asociados a su público no 

han facilitado los esfuerzos de apertura del teatro. De lo que se trata es de lograr que la 

ópera deje de ser patrimonio exclusivo de privilegiados y de expertos para convertirla 

en un hábito de consumo cultural. Es decir, incorporar la ópera dentro de los hábitos de 

consumo cultural de un ciudadano interesado por otras formas de cultura. 
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P: Si tuviera que escoger el dirigirse o acercarse a alguno de estos grupos, ¿cuál 

escogería? 

 

Mortier considera fundamental atraer a los jóvenes a la ópera y reducir, así, la edad 

media del público, ya que, de lo contrario, “la ópera se terminará”. Él explica que gran 

parte de su trabajo se dirige a ese objetivo y que durante su etapa en la Ópera 

nacional de París consiguió rebajar la edad media del público a 42 años. Por otro lado, 

también considera que la ópera es un arte popular y que, por ello, iniciativas como la 

retransmisión de ópera en pantallas gigantes son interesantes para atraer a un público 

más popular que el que asiste al teatro de ópera. En este sentido, Mortier recuerda 

que cuando él era joven y acudía a la ópera en Gante, su ciudad de origen, el 

anfiteatro era realmente popular y a él acudían, por ejemplo, los trabajadores del 

puerto. Sin embargo, se lamenta de que en Madrid no se da esa situación. 

 

Laka argumenta que desde un punto de vista de coste – beneficio, no sólo económico 

sino también social, el público potencial más interesante sería el público joven. Sin 

embargo, también reflexiona sobre la dificultad de atraer a este segmento del público: 

 

El público joven es, sin duda ninguna, el más interesante. Lo que pasa, quizás, 

también, quizás por experiencia vital y por haber estado expuesto, aunque sea a 

estímulos incluso de prensa, pues que un día ves que hay una ópera, oyes ópera, pues 

quizás esto con la edad… Igual hay un público mayor que nunca ha ido a la ópera y sin 

embargo, quizás tienen una edad en la que quizás aprecian más eso, ¿no?… El 

público joven, quieras que no, está acostumbrado a unos códigos de comunicación… 

es decir, los jóvenes apenas tampoco van al teatro. Pero estoy hablando ya del teatro 

dramático, o sea qué vamos a hablar de la ópera, ¿no?... 

 

Matabosch también alude al público joven, al que el Liceo ha conseguido llegar a 

través de las funciones populares. Pero, además, también considera fundamental 

atraer a aquellos ciudadanos interesados por otras formas de cultura. En este sentido, 

el director artístico del Liceo barcelonés explica que el teatro ha hecho un gran 

esfuerzo por establecer puentes con otras formas de consumo cultural. Así nos lo 

explicaba: 

 

Es decir, incorporar la ópera dentro de los hábitos de consumo cultural de un 

ciudadano interesado por otras formas de cultura. De ahí la insistencia de la 

programación del Liceu por establecer puentes entre óperas distintas basadas en la 
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misma base literaria;  o entre ópera y danza; o la importancia que damos a las sesiones 

de música de cámara en el Foyer que permiten descubrir ramificaciones entre música, 

literatura y arte; ampliar información sobre un compositor o una estética; conocer cómo 

ha sido tratado un tema, un mito o un autor literario en la historia de la música; o 

simplemente conocer rarezas del catálogo de algunos compositores. Algunas de estas 

iniciativas están en cuarentena por culpa de los recortes de la crisis, pero volveremos a 

la carga en cuanto podamos. 

 

 

P: Y, en relación al no público, es decir a aquellas personas que no asisten a la ópera, 

¿cuáles cree usted que son las barreras más importantes que frenan su asistencia? 

¿Ha tenido usted alguna vez la ocasión de hablar sobre este tema con personas que 

no asisten a la ópera? 

 

Laka explica que la primera barrera que suelen mencionar los no asistentes es el 

precio, pero él cree que esto no es cierto: 

 

Yo creo que no se trata de lo que es caro o barato, sino que es una cuestión de 

preferencias, una asignación de presupuesto. Es así de claro. Prefiero un concierto pop 

aunque cueste tres veces lo que es una entrada de ópera. Entonces, o sensibilizas ese 

espectáculo que vas a ver y por lo tanto, merece la pena… O, realmente, esa primera 

barrera no la vas a superar nunca. 

 

El director bilbaíno opina que el desconocimiento del género y el propio idioma en el 

que se desarrollan las óperas, a pesar de existir subtítulos, son dos de las grandes 

barreras que frenan la asistencia a la ópera de un público potencial. Adicionalmente, 

también constituye una barrera, especialmente entre gente mayor, el hecho de que, “o 

vas con alguien que te lleve o alguien que te acoja o realmente es como que vas a 

entrar a un público que te da la sensación de que no perteneces a él”. 

 

Matabosch menciona la propia solemnidad del edificio, que puede actuar a la vez 

como barrera y como atractivo para diferentes segmentos de público: 

 

Durante la reconstrucción del Liceu tuvimos ocasión de comprobar que de la misma 

forma que existía un público que acudía al Liceu por sus dorados y su carácter icónico 

y que, en el momento en que las representaciones se celebraron en otros teatros de la 

ciudad, dejó de acudir, existía también un público que no acudía al edificio del Liceu 
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precisamente por culpa de los dorados y de su carácter icónico, y que cuando el mismo 

Liceu se puso a montar óperas en el Teatre Victòria, en pleno Paralelo, estuvo 

dispuesto a acudir y llenó el teatro. El edificio y la solemnidad de la institución pueden 

ser una barrera para determinados públicos, pero es evidente que también es un 

capital con el que se puede jugar. 

  

El director barcelonés también identifica como barrera la propia complejidad del 

género, algo que el teatro puede gestionar poniendo a disposición del público “la 

máxima información útil para que el público acuda con el bagaje que le permita 

comprender lo que va a ver y escuchar y, por consiguiente, disfrutarlo más”. 

 

Así mismo, Matabosch alude a la imagen de producto caro que tiene la ópera, que no 

se corresponde con la realidad y que esto se debe, en parte, a que existe un gran 

trabajo por hacer en muchos teatros en cuanto a temas de comunicación. Nuestro 

entrevistado comenta la siguiente anécdota: 

 

En el último estudio de público “potencial” del Liceu había un apartado en el que se 

preguntaba a gente que jamás había asistido a la ópera por qué motivo no se había 

decidido a intentarlo. Una respuesta mayoritaria era que el gran motivo era el alto coste 

del precio de las entradas. La siguiente pregunta al encuestado era que él mismo dijera 

cuánto estaría dispuesto a pagar. Y la respuesta era una cifra que se correspondía casi 

exactamente con el precio de una entrada de ópera en el Liceu. Nos quedamos 

asombrados. Estábamos de acuerdo de antemano y no habíamos sabido comunicarlo. 

Hay mucho por hacer en este campo. Diría que es casi virgen.  

 

 

5.3.2. Los abonos (público ocasional – público habi tual) 

El segundo bloque temático versa sobre la fórmula del abono tan utilizada en los 

teatros de ópera. En primer lugar abordamos una pregunta relativa al declive del 

sistema de abono, una tendencia que hemos detectado en nuestra revisión 

bibliográfica. Y, a continuación, les preguntamos por posibles herramientas 

alternativas que podrían, en un futuro, sustituir a los abonos. 
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a) El declive del sistema de abono 

P: Dentro del público, podemos distinguir dos grandes grupos: aquellas personas que 

acuden ocasionalmente a la ópera y los abonados. Los abonados han sido 

tradicionalmente un grupo importante para un teatro de ópera y sin embargo, hoy en 

día, parece que los hábitos de consumo están cambiando y el número de abonados se 

está reduciendo en muchos teatros. ¿A qué cree que se debe esta reducción? 

 

En primer lugar, Matabosch nos confirma, efectivamente, que la tendencia 

internacional de los sistemas de abono es de reducción, a pesar de que en España 

todavía los porcentajes de abonados sean relativamente elevados: 

 

No comparto mucho la distinción entre abonados y público ocasional. Hay también un 

público muy habitual que no se abona porque rechaza la rigidez del sistema tradicional 

de abono de la mayoría de los teatros, como el Liceu. Éste es un terreno en el que se 

están produciendo cambios de gran calado a nivel internacional. Los sistemas de 

abono están en absoluta decadencia en todos los teatros y esto es así por mucho que 

nos resistamos a reconocerlo y por mucho que el Liceu todavía se pueda permitir 

exhibir como un éxito su alta tasa de abonos y lo espectacular de los porcentajes de 

renovación. Todo esto es, ciertamente, un éxito, pero es un error creerse demasiado 

que una política tan opuesta a la corriente universal pueda tener futuro.   

 

Mortier y Laka comparten la idea de que la crisis económica ha tenido alguna 

influencia en este fenómeno, mientras que Matabosch afirma que su sorpresa es que 

los efectos de la crisis sobre el sistema de abonos no hayan sido todavía mayores. 

 

Otra impresión común es que los hábitos de consumo han cambiado y que el público 

no quiere comprometer su agenda a largo plazo. Matabosch nos lo contaba así: 

 

Los hábitos de consumo del espectador actual no encajan bien con las rigideces de los 

sistemas de abono. El público ya no está tan dispuesto como antes a bloquear fechas 

en su agenda a un año vista porque los hábitos de consumo han cambiado, los viajes y 

los cambios de agenda se pueden decidir más a última hora y ya no existen productos 

culturales, aparte de la ópera, que impongan estas servitudes a su público. Hay que 

renovar los sistemas de abono, hacerlos mucho más flexibles y mucho más 

manejables. Tenemos que anticiparnos a la evolución del mercado y no andar a rastras 

y reaccionar cuando ya sea demasiado tarde. Es evidente que en los teatros de ópera 
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de larga tradición estos cambios son sacrílegos y a lo mejor ni siquiera se pueden 

plantear más que como un cambio de tendencia. Pero, al menos, tenemos que ser 

conscientes del problema. 

 

Laka también compara la ópera con otro tipo de oferta cultural, como puede ser el 

cine, que no impone el sistema de abono a su público: 

 

La ópera es un poco como el cine, ¿no? A veces habrá películas que te pueden 

parecer maravillosas y películas que no te gusten nada, pero eso no quiere decir que 

no te guste el cine, ¿no? Te gusta un determinado grupo de películas… Quizás, los 

abonados más fieles son aquellos que les gusta la ópera y unas les gustan más y otras 

menos, pero son suficientemente fieles como para mantener el abono y otros no. Otros 

dicen: “prefiero comprarme una entrada suelta en un momento determinado”. 

 

Mortier realiza una reflexión interesante referente a la relación entre el tamaño de la 

ciudad y el hecho de que el sistema de abono funcione o no. Así, afirma lo siguiente:  

 

En las grandes capitales como Nueva York o como Paris, el abono no funciona. 

Cuando la capital es más grande, la gente no quiere comprometerse. Pero en Bruselas, 

por ejemplo, todos tienen un abono, porque la ópera es tan pequeña, que si tú no 

tienes un abono, tú no tienes butaca. 

 

Laka alude también a la elevada edad media del grupo de abonados en general y en 

Bilbao, en particular. Precisamente, el envejecimiento de este grupo ya mayor y el no 

relevo por parte de generaciones más jóvenes es una de las causas de reducción de 

este colectivo.  

 

 

b) Herramientas alternativas al sistema de abono 

P: La fórmula del abono ha sido tradicionalmente una herramienta de fidelización del 

público y, sin embargo, ésta parece no funcionar con el segmento más joven de la 

audiencia. ¿Cree usted que esta herramienta se irá sustituyendo por otras? ¿Hacia 

dónde cree usted que irá la tendencia? 

 

Laka no se posiciona claramente. Indica que los abonos son importantes para la 

fidelización y que los teatros con temporadas más largas que ABAO tienen mayores 
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posibilidades para ofertar diferentes combinaciones de abonos que puedan resultar 

atractivas a diferentes segmentos de público. Dichas combinaciones suelen estar 

compuestas por títulos más o menos de repertorio y títulos menos conocidos, en los 

que la venta va a ser más complicada. Pero independientemente del objetivo de 

asegurar la venta de un espectáculo más arriesgado, la inclusión en los abonos de 

este tipo de obras menos conocidas tiene, además, la función de estimular a los 

abonados a descubrir óperas a las que de otra manera no hubieran asistido 

 

Todos tendemos, incluido yo mismo, a ser a veces un poco perezosos en todos los 

aspectos de la vida… Te cuesta cambiar… El cambio siempre es… Entonces, una 

ópera que no conoces, dices “uf…” Yo me acuerdo de la Rusalka de Dvorzak… Yo 

estaba en Londres; tendría unos veintitantos años. Había escuchado hablar de esta 

ópera, pero jamás la había visto en directo ni había escuchado ni una nota de aquella 

ópera,… y me acuerdo que no tenía muchas ganas de ir, sinceramente, y dije “me 

gusta mucho lo que hacen aquí, en este teatro, pero bah, Rusalka de Dvorzak vete a 

saber lo que es…” Pero, sin embargo, a última hora no conseguimos entradas para otro 

espectáculo, había entradas a mitad de precio,… pues entré en la ENO3 y fue una 

experiencia que salí transformado, porque realmente fue una de las mejores… de eso 

que salí del teatro diciendo “bueno, cómo es posible que esta ópera no se haga más”, 

porque me pareció de una belleza apabullante. 

 

Matabosch está de acuerdo con Laka en que los abonos permiten al público descubrir 

óperas a las que no se les hubiera ocurrido asistir si no hubieran estado incluidas en 

su abono. Además, apunta que los paquetes de entradas pueden ser un instrumento 

de fidelización alternativo: 

 

Se pueden inventar instrumentos alternativos de fidelización como la compra de 

paquetes de entradas o, si se quiere que el cambio sea tímido, mantener los viejos 

sistemas de abono pero flexibilizando los cambios de manera que, en definitiva, lo que 

se esté adquiriendo sea “realmente” un paquete de entradas al que llamamos abono. 

 

El director artístico del Liceo indica que, en su teatro, uno de los elementos de 

fidelización que mejor ha funcionado hasta el momento ha sido la sensación de 

posesión de una localidad fija que ofrecen los abonos, al asegurar a sus abonados la 

misma localidad en todas las funciones de su abono. Sin embargo, Matabosch cree 

                                                
3 English National Opera 
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que este aspecto, probablemente, no es visto por el público joven como una ventaja y 

que, seguramente, este tipo de público “valorará mucho más que sus entradas se 

puedan cambiar de día, de ópera y de reparto en función de sus intereses, aunque la 

butaca no sea fija dentro de la misma categoría”. 

 

 

P: ¿Piensa usted que las programaciones temáticas pueden ser un instrumento útil 

para fidelizar al público? 

 

Nuestros tres entrevistados están a favor de las programaciones temáticas, pero cada 

uno de ellos nos aporta un punto de vista diferente. Mortier, por ejemplo, es un claro 

defensor de este tipo de programaciones y afirma que ha implantado en el Teatro Real 

la programación del total de la temporada en torno a un tema: 

 

Creo que existe (refiriéndose a la programación temática) no sólo en la ópera. Es una 

cosa que todos los grandes museos hacen actualmente. Ellos tienen una gran 

colección y también hacen siempre temas, un tema que buscan. Para mí es normal. Y 

yo he cambiado (refiriéndose al Teatro Real), que para mí toda la temporada es un 

tema. 

 

Laka considera que son positivas las programaciones temáticas, pero las ve, más que 

como una cuestión artística, como una cuestión de marketing. Nos pone como ejemplo 

la actual temporada de ópera (11-12) de ABAO: 

 

Por ejemplo, nosotros, este año…. Este año tenemos la ópera de los elixires de amor y 

de las grandes parejas… porque tenemos parejas tan famosas como Romeo y Julieta, 

Tristán e Isolda o El elixir de amor… donde en todas ellas siempre hay un filtro y una 

pareja de enamorados y todo esto, ¿no? O Luisa Miller o en Die tote Stadt, ¿no? Y 

entonces, eso hace que puedas componer un ciclo temático sobre los grandes 

romances o las grandes parejas de amor… Pero creo que es más un instrumento de 

marketing que otra cosa por el nivel temático, porque las óperas en cuanto a estilos de 

compositor, a estilos de obra son tan diversas, que… Yo creo que es bueno encontrar 

quizás un lema para la ópera o dirigir al público, pero me parece más un argumento de 

marketing. 

 

Matabosch realiza una reflexión muy interesante en torno a la relación de las 

programaciones temáticas y la fidelización: 
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Estoy muy a favor de las programaciones temáticas por lo que pueden tener de 

didácticas y apasionantes pero no estoy seguro de que tengan mucho que ver con el 

concepto “fidelización”. La programación temática llama a las puertas de un 

determinado público interesado en la temática en cuestión, pero el paso a un tema 

diferente en la siguiente temporada no garantiza la fidelización de este público.  

 

Además, el director catalán opina que la programación temática es muy apropiada 

para un festival de ópera, pero quizás no tanto o, al menos, resulte más difícil de 

aplicar a una temporada completa. Por otro lado, Matabosch, basándose en su 

experiencia, reconoce que la programación temática no entusiasma a todo el público 

en general, sino únicamente a sectores muy concretos. Así nos lo contaba: 

 

Yo creo que, realmente, las programaciones temáticas necesitan un público muy 

predispuesto a dejarse seducir y que eso está muy bien crearlo, pero yo no sé si en 

una temporada convencional de teatro de septiembre a julio eso va a ser tan fácil… en 

cambio, seguro que es perfectamente automático en un festival, que el público va 

directamente allí. De todas maneras no es que esté en contra, ¿eh? Yo estoy a favor… 

De hecho, nosotros estamos haciendo bastante programación temática y lo vamos a 

hacer en el futuro. Y, de hecho, en las épocas en que teníamos foyer, estábamos 

haciendo programación temática sin parar. Ahora mismo, esta temporada tenemos el 

Faust de Gounod, tenemos las Escenas del Faust de Schumann, tenemos el Faust del 

Ballet de Monte Carlo que hace lo del Maillot… Tenemos tres obras basadas en Faust, 

tenemos el Pélleas y Melisande de Debussy, tenemos el Pélleas y Melisande de 

Schönberg… A mí se me van los pies de hacer programación temática, pero no me 

hago tantas ilusiones de que… dejar todas las energías en esto va a provocar una 

fascinación colectiva… Creo que esto fascina a sectores muy, de entrada, entusiastas. 

 

 

5.3.3. La gestión del público de la ópera 

El tercer bloque temático es el más amplio de los cuatro y profundiza en la gestión del 

público de la ópera. Cuestiones como la programación, la comunicación, los vínculos 

con el público, la importancia de los departamentos de educación y marketing, el lugar 

de la representación y el precio, se irán sucediendo a lo largo de las siguientes 

páginas. 
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a) La programación 

P: Respecto al público que ya tiene un teatro, ¿piensa que los gustos de este público 

existente deben influir en la planificación de la programación? ¿O esto supondría 

acabar programando siempre los mismos títulos y, por tanto, contribuir al declive de la 

ópera? 

 

Ante esta pregunta, las reacciones fueron diversas. Podemos afirmar que la respuesta 

más extrema fue la de Mortier. Precisamente, afirmaciones como la que sigue son las 

que alimentan la polémica que rodea al personaje: 

 

Es normal que en mi primera temporada tengo un público 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. 

 

Sin embargo, Laka opina que sí hay que tener en cuenta los gustos del público, 

aunque a veces sea para desafiarlo. Al contrario que Mortier, el director artístico de 

ABAO afirmaba lo siguiente: 

 

A mí, como director artístico, me parece una temeridad decir “voy a programar lo que a 

mí me gusta, lo que yo creo que el público tiene que ver”. Me parece una absoluta 

temeridad…, sinceramente. 

 

Matabosch nos explica que el gusto del público 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 público: 

 

No estoy tan seguro de que el público quiera ver siempre los mismos títulos. Hay un 

público que, sin duda,  sólo es capaz de reaccionar ante el repertorio más trillado, pero 

existen también otros públicos. Y, sobre todo, existe la responsabilidad del teatro de 

abrir la sensibilidad del público. (…) 

Yo creo que no tener repertorio en una temporada es un absurdo, porque es evidente 

que esto ayuda a un equilibrio que necesitas y que es básico. Pero que, por otro lado, 

depender que vamos a hacer una encuesta para ver lo que quiere el público y llegar a 

la conclusión de que eso es lo que hay que hacer, pues, probablemente, esto priva a la 

mayor parte de este público de la posibilidad de enriquecerse con las aportaciones 
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nuevas, que, a lo mejor, después resulta que son las cosas que más le interesan o si 

no las que más, al menos que les ha interesado lo suficiente… 

 

 

P: Ante la necesidad de hacer evolucionar el género de la ópera, evitando que se 

programen los títulos más taquilleros y la necesidad de conseguir altos niveles de 

ocupación en los teatros, ¿cree usted que existe una solución que sirva a ambos 

objetivos? Es decir, ¿se puede motivar al público para que acuda al teatro a ver títulos 

desconocidos? 

 

Para Mortier la clave está en un buen programa pedagógico. Nos puso como ejemplo 

la ópera San Francisco4, que se estrenaba en el Teatro Real días después de 

mantener nuestra entrevista. En este caso, el teatro llevaba ya tres semanas 

organizando conferencias e introducciones a dicha ópera. Mortier cree que siempre en 

el arte es necesario guiar al público en cierto modo y, de igual manera que a los 

visitantes una catedral o a un museo  les gusta tener algún tipo de guía en su visita, lo 

mismo ocurre con la ópera. 

 

Yo creo que debemos programar nuevos ciclos y no siempre Madama Butterfly... Pero 

también debemos ayudar a conocer estas obras. Para mí es lo mismo que cuando yo 

leo un poema; me gusta mucho tener una explicación de expertos en literatura. La 

educación y la guía son muy importantes. 

 

Laka centró su respuesta en la nueva composición y la evolución del género operístico 

y defendió las nuevas creaciones americanas frente a sus equivalentes europeas. Nos 

explicó que en América la ópera depende más de la reacción del público que en 

Europa y por ello existen creaciones muy interesantes. Sin embargo, en Europa, 

muchas veces ocurre lo siguiente: 

 

Yo creo que nadie ha nacido para la atonalidad o para ver una ópera con un argumento 

extrañísimo, metafórico… con una puesta en escena que no se entiende el texto, que 

es todo un enigma en el que se evita cualquier referencia al sentimiento humano y 

donde la música no habla para nada el lenguaje del público… Y son obras de un 

compositor completamente desconectado de su público, que están ya subvencionadas 

desde el principio,… Los que intervienen saben que no van a perder dinero, porque hay 
                                                
4 Se refiere a la ópera Saint François d’Assise de Olivier Messiaen, compuesta en 1983, y que el Teatro Real programó 
en julio de 2011. 
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una serie de fondos públicos que lo promocionan y es un título que se hace para cinco 

o seis funciones y nunca nadie más lo va a volver a ver en la vida. Es que además no 

tiene ningún interés, porque saben que es una vía muerta… Y acusan al público de no 

abrirse a nuevas tendencias… 

 

Aparte de las nuevas creaciones, Laka también aludió al caso de aquellas obras 

clásicas que son difíciles de llegar al público, especialmente a aquellos que acuden 

por primera vez o tienen poca experiencia. 

 

Hay cuadros y óperas, que son muy accesibles y otras que no te mueven tanto, salvo 

que tengas ya una base, hayas, no sé…, hayas experimentado, hayas… Quizás, tiene 

un componente de análisis intelectual, que acaba trasladándose a la parte emocional, 

sin duda ninguna, pero te hace falta una formación. No puedes meter a nadie que no 

haya estado nunca en la ópera a ver, yo qué sé, un Pélleas et Melisande de Debussy. 

Vamos, dudo mucho, que una persona entre a la ópera por primera vez, vea eso y 

salga emocionada de la experiencia… Pero sí, desde luego, si pones una buena 

producción de una Turandot o una Traviata… 

 

 

P: Otra de las motivaciones tradicionales del público de la ópera han sido los 

cantantes. La industria fonográfica ha servido muchas veces de guía del público, 

atrayéndole a los teatros para generar el encuentro entre el público y los cantantes 

estrella, que la industria quería promocionar. Ahora que la industria fonográfica está en 

profundo declive, ¿pierde sentido este tipo de motivación?  

 

Matabosch opina que, efectivamente, este tipo de motivación está perdiendo relieve 

“en gran parte por las carreras meteóricas de los cantantes actuales, aupados al 

estrellato desde el anonimato y desaparecidos a los pocos años sin dejar rastro”. Laka 

afirma que, hoy en día, salvo los grandes divos, los cantantes no venden una función, 

porque el público no los conoce, por mucho que tengan una gran carrera. 

 

 

P: ¿Cree usted que a través de las puestas en escena es posible llegar a nuevos 

públicos? 

 

Mortier afirma que él no planifica las puestas en escena para atraer a nuevos públicos, 

sino para decir algo sobre la obra. Sin embargo, también añade que para atraer a un 



II. DESARROLLO - Capítulo 5: Estudio cualitativo complementario: Entrevistas en profundidad a los 
directores artísticos de Teatro Real, Gran Teatro del Liceo y ABAO 

 
 
 

446 
 

público joven no se debe plantear una puesta en escena de museo, que simplemente 

reconstruya el estilo de un periodo histórico pasado. 

 

Laka nos explica que no cree que la renovación por sí misma vaya a atraer a nuevos 

públicos y afirma: 

 

Nunca he creído en la separación cualitativa entre lo tradicional y lo moderno. Creo que 

hay buenos montajes clásicos, malos montajes clásicos, buenos montajes 

vanguardistas y malos montajes vanguardistas. Entonces, lo importante, al final, es la 

calidad del espectáculo. 

 

Matabosch contesta positivamente a nuestra pregunta, pero nos advierte que la puesta 

en escena siempre debe servir al sentido de la obra: 

 

La incorporación de los grandes creadores del momento a la ópera favorece la llegada 

de nuevos públicos y de savia nueva. Sin embargo, éste no es un tema fácil en el que 

se pueda llegar a la conclusión, frívolamente, que todo lo nuevo está bien y que las 

polémicas son mejores en la medida en que sean más ruidosas. Lo primero que hay 

que tener claro es: ¿qué es exigible a una dramaturgia? Es tan fácil como esto: La 

dramaturgia se debe al sentido de la obra. Es a este sentido que los diversos 

materiales de la ópera deben adecuarse. Toda interpretación que potencie y que haga 

accesible este sentido es aceptable, pero no servir este sentido es traicionar la obra. Lo 

importante no es si la puesta en escena es moderna o clásica, literal o con cambios de 

época, sino simplemente si potencia y hace accesible el sentido de la obra. 

 

 

b) La comunicación 

P: Si tratamos de atraer a personas totalmente ajenas a la ópera, probablemente 

aspectos como la programación o la calidad no sirvan como elemento de atracción. Es 

fácil que a estas personas les resulte igual de desconocida Rigoletto que Mahagonny5 

y que no le digan nada los nombres de los cantantes, directores, etc.  En estos casos, 

¿cuál cree usted que puede ser la manera de acercarse a estas personas y cuáles 

pueden ser los argumentos para tratar de atraerles a la ópera? 

                                                
5 Esta cuestión la adaptamos para cada uno de los directores entrevistados, utilizando ejemplos de óperas más y 
menos conocidas de sus propias temporadas. La pregunta que aparece en el texto fue la planteada a Mortier. Con 
Laka utilizamos los títulos: El elixir de amor y Die tote Stadt y con Matabosch la pareja fue Las bodas de Fígaro y Jo, 
Dalí. 
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Para Mortier, de nuevo, la clave está en los programas educativos, tanto en 

enseñarles la ópera por dentro para impresionarles, como en ayudarles a entender 

cada ópera en concreto, ofreciéndoles algún tipo de guía para que puedan seguir 

mejor la música. En esta línea, el director belga se lamenta de que actualmente no 

existe la educación musical. Además, Mortier opina que, especialmente con este tipo 

de público, esta labor hay que llevarla a cabo con cualquier título, porque para este 

colectivo Mahagonny es tan clásico como Rigoletto, ya que no conocen ninguno de los 

dos. 

 

Laka nos explica que lo primero que hay que hacer es “escoger muy bien con qué 

ópera te vas a acercar a ese público”, porque como ya comentábamos anteriormente, 

no todas las óperas son igual de accesibles. También opina que si queremos 

acercarnos a un público joven deberíamos escoger una ópera que se lo haga pasar 

bien, en el sentido de que se trate de un espectáculo interesante y la música sea 

variada. Pero, ante todo, el director bilbaíno cree que hay que empezar por el hecho 

teatral, por el contenido, por la historia que cuenta la ópera, que interese al público y le 

atraiga. 

 

Matabosch afirma que no podemos aplicar recetas universales y que hay que “analizar 

en cada título cuál es el mejor canal de comunicación y la forma de atraer al público 

potencial”. El director catalán reflexiona en torno al esfuerzo que deben hacer los 

teatros por tratar de personalizar el producto e ir a buscar el público para cada ópera 

en concreto, algo que se hace muy poco en el mundo de la ópera: 

 

Yo tengo la sensación de que una cosa que los teatros hacemos bastante mal es en 

obsesionarnos con que hay que atraer a la gente a la ópera… Es decir, hay que atraer 

a la gente a ese título. La ópera está ahí. Es como traer a la gente a comer. No sé… La 

gente aparece porque le gusta la comida italiana o porque un restaurante es muy 

bueno. (…) 

A mí me parece que hay que hacer el esfuerzo de no sólo vender la ópera como 

género, no sólo vender la institución, sino hay que atreverse a vender el contenido de lo 

que estás haciendo al sector de público potencial que pueda acercarse a este producto, 

porque este producto conecta con él. Y ser capaz de comunicar esto. ¿Dalí? Pues el 

personaje, la vida escandalosa que le ha rodeado…   
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P: ¿Cree usted que es importante la comunicación entre un teatro de ópera y su 

público? Bajo su punto de vista, ¿cuáles son los canales más efectivos para que se 

produzca la comunicación entre el teatro y el público? 

 

Nuestros tres entrevistados consideran que la comunicación entre el teatro y su 

público es muy importante. Laka reflexiona ante la dificultad de utilizar los canales 

adecuados. Él opina que uno de los canales más efectivos son los medios de 

comunicación, en los que, sin embargo, es muy difícil conseguir un espacio. Nos 

cuenta, por ejemplo, que cuando en el periódico aparece una reseña acerca de la 

ópera, hay gente que se anima a acudir al teatro. También alude a las redes sociales, 

pero cree que éstas no sirven para acercarse a nuevos públicos, sino a personas que 

ya están, de alguna manera, dentro del mundo de la ópera. 

 

Matabosch cree que la comunicación es un tema clave de máxima importancia y que 

es todavía una de las tareas pendientes de los teatros españoles a los que les queda 

mucho camino por recorrer en este aspecto. El director catalán piensa que cada teatro 

“tendrá que analizar los canales más efectivos y potenciarlos al máximo”. En concreto 

en el Liceo, nos cuenta que ha tenido un gran éxito el “Full informatiu6 que se edita 

antes de cada ópera y que, con una expresa modestia en su edición, ofrece una 

información sucinta y extremadamente útil sobre el espectáculo con la consigna 

explícita de que se pueda leer en un trayecto de metro”. Las charlas previas, los 

programas, la web o las colaboraciones con la asociación Amics del Liceu, entre otros, 

son también canales de comunicación que utiliza el Liceo. 

 

 

c) Los vínculos con el público 

P: ¿Piensa que fomentar una relación sólida entre los espectadores y el propio teatro 

puede ayudar a crear nuevos públicos o a convertir a un público esporádico en un 

público aficionado y asiduo? ¿Ha tenido alguna experiencia en este sentido? 

 

Mortier afirma rotundamente: “El contacto con el público es esencial (remarca la 

palabra) para mí”. Nos cuenta que, precisamente, porque piensa que la relación con el 

                                                
6 El “Full informatiu” es una hoja informativa que se publica antes de cada estreno y que sigue siempre la misma 
estructura: explica la obra y la dramaturgia y después suele haber notas sobre el espectáculo; críticas (si es que se ha 
estrenado antes); un apunte histórico; a veces, un apunte literario u otro tipo de conexiones con la ópera.  
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público es muy importante, se compromete él, personalmente, a ofrecer muchas 

charlas de introducción a la ópera. Además, nos explica que desde que ha llegado al 

Teatro Real, han creado una revista gratuita7 que se publica antes de cada estreno y 

que éste es el principal método de relación con el público. El director belga reconoce 

que en España el público no está acostumbrado a comprar los programas y que, por 

ello ha sido necesario crear la revista.  

 

Laka cree que es fundamental fomentar el sentido de pertenencia del público a la 

institución, de manera que éste se sienta orgulloso de formar parte de la misma. 

Matabosch nos responde positivamente a la pregunta y, además, piensa que esto 

tiene especial valor “si los esfuerzos se hacen alrededor de otros equipamientos 

culturales con los que tiene sentido compartir público: otros teatros, museos, filmoteca, 

bibliotecas, etc.” Sin embargo, también reflexiona acerca de lo difíciles que resultan las 

colaboraciones con otras entidades culturales. 

 

A mí me parece que una estrategia de captación de nuevos públicos para los teatros de 

ópera pasa por establecer links con otras formas de consumo cultural. (…) 

Hay veces que funciona lo de hacer colaboraciones. Pero, realmente, cuesta más de lo 

que debería. Yo creo que debería haber un esfuerzo de coordinación mayor. Y, de 

alguna manera, esto es el paso previo para intercambiarse el público y para un poco 

establecer estas reiteraciones entre diversas disciplinas, que yo creo que benefician a 

todos… Evidentemente, lo que acaba pasando aquí es que, claro, la ópera tiene un 

problema respecto a las otras disciplinas… La ópera necesita mucho tiempo de 

gestación. Una ópera se empieza a programar tres o cuatro e incluso cinco años antes 

de la temporada en cuestión. Entonces, claro, cuando un teatro de ópera se mete en 

una operación de este tipo es muy difícil no acabar dando la impresión de que, de 

alguna manera, marca el paso. Pero, a pesar de todo, yo creo que debería ser posible. 

Yo creo que sería una estrategia realmente fantástica de captación de nuevos públicos. 

 

 

 

 

 

                                                
7 Se refiere a “La Revista del Real”. El formato es similar al “Full informatiu” del Liceo, pero es más extensa, porque 
tiene una periodicidad trimestral y agrupa varios espectáculos. 
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d) Los departamentos de educación 

P: ¿Qué papel cree usted que juegan los departamentos de educación de los teatros 

de ópera en la creación de nuevos públicos? 

 

Los tres entrevistados coinciden en la idea de que los departamentos educativos son 

básicos en los teatros de ópera. Mortier alude a la labor educativa varias veces a lo 

largo de la entrevista y considera que para llegar a nuevos públicos es necesario 

explicarles y guiarles en lo que es la ópera y lo que van a ver. El director belga 

expresa: “Yo creo mucho en la educación”. 

 

Laka piensa que, hoy en día, no sólo un teatro de ópera, sino cualquier entidad 

cultural, es impensable y socialmente insostenible sin un departamento de educación. 

Para él, una de las principales dificultades que entraña esta área de trabajo es no 

poder conocer el impacto que tendrá en el futuro la labor que se hace en el presente. 

Pero, en cualquier caso, recalca que: “yo estoy convencido de que sin esos 

departamentos… ocurra lo que ocurra dentro de 20 años,  si no los tuviéramos, sería 

mucho peor”. 

 

Matabosch remarca especialmente el papel fundamental que tienen los departamentos 

educativos en el desarrollo de la sensibilidad de los niños: “Luego esta sensibilidad se 

pondrá al servicio de la ópera o de otras manifestaciones artísticas. Y en cualquier 

caso, será un equipaje importantísimo para la vida”. 

 

 

e) Los departamentos de marketing 

P: ¿Qué papel cree usted que tienen los departamentos de marketing de los teatros de 

ópera en la creación de nuevos públicos? 

 

Mortier piensa que es muy importante, pero también que es muy difícil para los teatros 

hacer un buen marketing hoy en día, dados los escasos recursos con los que cuentan. 

Él afirma que cree mucho más en un marketing de contacto personal que en la 

publicidad. Para el director belga la clave está en las conferencias, los foros o debates 

o la revista.  
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Laka reflexiona sobre la dificultad del lenguaje, de cómo comunicar, de cómo pasar del 

mundo de la ópera al mundo del público. Nos comenta que, incluso, para la propia 

gente que trabaja en el departamento de marketing es complicado hacerse con el 

producto. Y, por tanto, es difícil saber cómo vender la ópera y qué comunicar al 

público. Además, tampoco resulta sencillo conocer el impacto en el propio público de 

la comunicación realizada.  

 

Matabosch también alude, a lo largo de toda la entrevista, a la importancia del 

departamento de marketing a la hora de crear nuevos públicos. Para él, la 

comunicación es uno de los grandes retos de los teatros de ópera y un campo en el 

que queda mucho camino por recorrer. 

 

 

f) El lugar de la representación 

P: La ópera Saint François d’Assise, programada para principios del mes de julio 

tendrá lugar en el Madrid Arena en lugar de en el Teatro Real. ¿Qué papel cree usted 

que juega el lugar en la experiencia de la ópera para el público? ¿Es importante el 

lugar a la hora de captar nuevos públicos?8 

 

Mortier piensa que es importante salir de vez en cuando del teatro. Refiriéndose a la 

arquitectura del Teatro Real, reconoce que desde fuera el teatro parece una cárcel y 

que da la sensación de ser una institución poco abierta. Nos explica que en el caso de 

la ópera de San Francisco fue necesario llevarla al Madrid Arena por motivos técnicos, 

pero que, además, él considera muy interesante que la ópera se represente en un 

emplazamiento deportivo, ya que esto supone un gran cambio respecto al coliseo 

madrileño. Mortier señala que él programa también algunas óperas en los Teatros del 

Canal y en verano una ópera al aire libre en la Casa de Campo, un espectáculo de 

gran éxito en Madrid. 

 

Laka confiesa que en ABAO no se ha jugado mucho con el elemento espacio, pero 

que él es muy partidario de realizar experimentos de este tipo para atraer al público, 

                                                
8 Esta pregunta también se adaptó a los distintos entrevistados. En el caso de ABAO y el Liceo, la pregunta era la 
siguiente: ¿Qué opina de las experiencias que se están llevando a cabo en algunos lugares por sacar las óperas de los 
teatros y acercarlos a otro tipo de ambientes, como por ejemplo la experiencia de OperaUp Close en Londres? ¿Cree 
que es importante el lugar a la hora de captar nuevos públicos? 
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siempre que se haga con unos mínimos de calidad. También se refirió a la posibilidad 

de adaptar las propias obras, tal y como hacen en el Metropolitan de Nueva York. Allí, 

adaptan óperas de la temporada para el público infantil y es algo que, según Laka, 

funciona muy bien. Utilizando las mismas condiciones de producción de la función 

normal, quitan música y diálogos y reducen la obra a una hora de duración. 

 

Matabosch piensa, por un lado, que este tipo de iniciativas “dinamita los tópicos 

asociados a la ópera y a los teatros y, por esto mismo, son importantes”. Por otro lado, 

opina que la utilización de espacios alternativos tiene mucho sentido en proyectos 

educativos o en determinadas obras, pero que lo importante es atraer al público 

potencial al propio teatro:  

 

Yo creo que sí que es importante… A ver, yo no sé si es importante para captar nuevos 

públicos… Yo creo que para eso hay que coger al toro por los cuernos y llevar a la 

gente al teatro de ópera; me parece que esto no es un sustitutivo. Pero sí que creo que 

tiene interés hacer esto, básicamente, como actividad educativa y, básicamente, para 

desritualizar la ópera. Esto por un lado y por otro lado, también, porque realmente hay 

títulos operísticos que funcionan mucho mejor fuera de la parafernalia de un teatro de 

ópera. Hay motivos artísticos también para hacer esto. 

 

El director artístico catalán también recuerda que cuando empezaron a programar las 

llamadas funciones populares, a las que ya hemos aludido en páginas anteriores, el 

Liceo se encontraba en reconstrucción y las óperas se representaban entonces en el 

Teatro Victoria. Según él, este hecho favoreció que un determinado público se 

acercara a este tipo de funciones: 

 

En aquel momento, la ampliación de público se vio muy favorecido por el hecho de que 

no estábamos en el Liceo. Es decir, esto se empezó a hacer (se refiere a las funciones 

populares) en el teatro Victoria. Era el momento en que estábamos haciendo las 

temporadas fuera del teatro, porque el teatro estaba en reconstrucción. Entonces, ese 

tipo de público que era susceptible de ser captado para la ópera, era un público que 

probablemente se sentía intimidado por los dorados, la tradición, en fin… los links 

sociales y burgueses. Entonces, fuera del Liceo era más fácil. Era más fácil atraerlos 

hacia el género ópera fuera de la ceremonia que implicaba el propio Liceo, sobre todo 

el Liceo de antes del incendio. 
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g) El precio 

P: La reducción de precio suele ser una de las primeras medidas que implantan los 

teatros para tratar de acceder a nuevos públicos. ¿Cree usted que sólo por ofrecer 

precios más baratos acudirá a la ópera gente que no ha ido nunca? 

 

Los tres entrevistados coinciden en afirmar que el precio no es un elemento de 

atracción en sí mismo, pero que sí juega un papel relevante y, por tanto, se debe de 

tener en cuenta. 

 

Mortier nos explica que, a lo largo de su trayectoria, ha podido comprobar que la gente 

no acude a la ópera simplemente porque el precio sea bajo. A modo de ejemplo, nos 

cuenta que en París, cuando programó Wozzeck, una ópera muy poco accesible, 

fijaron precios bajos y no vendieron, por ello, más butacas. Según el director belga, 

hay elementos más determinantes que el precio:  

 

No es el precio. Es, realmente, lo que la gente ve en la televisión o en los periódicos, 

que pueden hablar conmigo... Estas son las cosas, realmente. El precio tiene una 

razón. Por ejemplo, el precio aquí es muy caro, creo, en el Teatro Real. (…) 

Nosotros no debemos bajar el precio, pero sí buscar posibilidades para jóvenes, para 

gente que no tiene mucho dinero y que se han jubilado, mayores de 65… Actualmente, 

no existe en el Teatro Real; es un error. Seguro. Y después, tener siempre suficientes 

butacas de precios no tan altos…. 

 

Laka nos pone como ejemplo las funciones de Ópera Berri (funciones a mitad de 

precio con un segundo reparto de cantantes principales) de ABAO, en las que cuesta 

llenar el teatro. Apunta que, fundamentalmente, es un problema de desconocimiento y 

que son más importantes otros elementos como la disponibilidad de tiempo y tener 

ganas. 

 

Es por un problema de falta de conocimiento, no por un problema de precio. Muchos se 

escudan en la historia del precio, pero es que ni siquiera se preocupan por saber 

cuánto cuesta. La ópera es cara… y es cara. Pero, les parecería caro pagar, incluso 

15€. Porque les parece caro… (…)… es más disponer del tiempo y tener las ganas que 

otra cosa, ¿no?… Pero no, no creo que esa sea la herramienta fundamental para traer 

público a la ópera. 
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Matabosch cree que, aunque quizás no sea el elemento determinante de atracción, sí 

es necesario mantener el precio dentro de unos límites: 

 

Hay algo que sí que me parece peligroso: que en un momento de crisis algunos teatros 

estén aumentando el precio de las entradas como forma de equilibrar las cuentas ante los 

recortes de las subvenciones de las administraciones públicas. Esto es más que peligroso: 

es suicida. Las funciones “populares” del Liceu demuestran que el precio juega un papel 

importante.  

 

 

5.3.4. Preguntas conclusivas 

Por último, para finalizar la entrevista, planteábamos a nuestros entrevistados tres 

preguntas: la primera de ellas se refería a los estudios de públicos; en la segunda les 

planteábamos la necesidad de que priorizaran las herramientas para llegar a nuevos 

públicos y en la última pregunta les interrogábamos sobre el público de la ópera del 

futuro. 

 

a) Los estudios de públicos 

P: En primer lugar, ¿cree usted que para un teatro es fundamental conocer a su 

público? es decir, ¿opina que los resultados de los estudios de públicos que se 

realizan desde los teatros son útiles a la hora de crear nuevos públicos? 

 

Mortier piensa que es importante llevar a cabo estudios, siempre y cuando no versen 

sobre los gustos del público: 

 

Para mí es importante. Lo único que no me interesa son los estudios que algunas 

veces hacen sobre el gusto del público. Lo conozco y no es mi trabajo… Mi trabajo no 

es hacer una programación para el gusto del público, sino una programación porque es 

un teatro público. El papel de un teatro público en sociedad es lo que me interesa. Es 

informar sobre la creación de hoy, es informar sobre la creación del siglo XX, que 

muchos teatros no hacen... Es informar y comunicar sobre mi idea de nuestra sociedad. 

 

Laka también opina que son positivos los estudios de públicos, aunque no ve muy 

clara su aplicación en términos de gestión: 
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Sí, los estudios claro que me parecen importantes. Porque, por lo menos, antes no 

había nada y, a nada que haya algo, algo habremos avanzado… Pero en aspectos de 

gestión, pues ya te digo, no lo sé… incluso a nivel de gestión artística... Me parece un 

diálogo de difícil equilibrio. Quiero decir, que no creo que tenga que ser la vía 

fundamental, ¿no? Al final tú quieres llenar el teatro y nosotros procuramos, pues eso, 

tener títulos más populares, menos populares y tratar de hacer una compensación, 

siempre. 

 

Matabosch se lamenta de que los estudios no se realicen de una forma sistemática y 

con unas variables comparables, de manera que su utilidad sea mayor. Como Mortier, 

también se refiere al tema del gusto: 

 

Los estudios de público me parecen útiles si están enfocados a buscar estrategias de 

fidelización y de apertura del teatro a nuevos mercados. Lamentablemente, muchas 

veces lo que se busca más o menos explícitamente es demostrar que los aficionados 

más proactivos quieren ver La Boheme otra vez. Para esto, no hace falta un estudio de 

público. Ya lo sabemos.  

 

 

b) Priorización de herramientas para llegar a nuevo s públicos 

P: Si tuviera que elegir una o dos herramientas de gestión para tratar de captar nuevos 

públicos, ¿cuáles elegiría? (educación, programación, precio, comunicación, 

distribución de entradas, etc.) 

 

Mortier coloca en primer lugar a los programas educativos y en segundo lugar a la 

propia programación, que considera que debe ser de una alta calidad musical y debe 

dejar que el público (“a un público más amplio que sólo los aficionados a la ópera”, nos 

dice) se vea reflejado en ella. En tercer lugar, indica que las puestas en escena no 

deben de ser puestas en escena de museo, sino que deben permitir al público 

identificarse con sus problemas y ayudarle a entender mejor nuestro tiempo. Por 

último, menciona la comunicación y expresa que prefiere el término comunicación al 

de marketing, porque, para él, el marketing se refiere al mercado (al market), mientras 

que la comunicación implica valores más existenciales. 
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Laka también menciona los programas educativos, pero para él lo fundamental es el 

impacto en los medios de comunicación: 

 

La ópera es imagen y sonido, y creo que una de las cosas fundamentales sería encontrar un 

buen programa de televisión. Alguien que realmente encontrara un formato que combinara 

todo, ¿no? La educación, lo desenfadado, el acercamiento… Sin dejar de perder la 

perspectiva de lo que es la grandeza de algunas páginas del género… Que a mí me 

parecería fundamental. (…)  

Los teatros de España, que colaborasen, que alguien creyera en ese formato, alguien con 

talento y pudieras tener eso en el telediario o… Yo lo veo… Este año hemos salido una vez 

en el telediario o cuando sale una cosa del Real, cantidad de gente que no es de ópera te 

dice “oye, que en el Real he visto unas imágenes, tal… parece muy interesante, ¿no?” 

 

Matabosch opina que lo más importante es mantener un equilibrio entre todas las 

variables: 

 

Una vez más, la respuesta es: equilibrio. Hace falta todo, convenientemente equilibrado: un 

servicio educativo potente, una programación ambiciosa, abierta a las novedades, con 

riesgo y también con “ganchos” populares, un precio razonable y que, en momentos de 

crisis tienda a bajar más que a subir, una política de comunicación más centrada en el 

producto que en la institución, etc. Lamentablemente, si la comunicación es óptima pero el 

precio es prohibitivo, el fracaso está asegurado. Y si el precio es razonable y la 

comunicación inexistente, el fracaso también está asegurado.  

 

 

c) El público de la ópera del futuro 

P: Y ya por último, ¿cómo ve usted el público futuro de la ópera? 

 

Mortier considera que el público del futuro no será diferente del público del pasado. 

Para él el teatro juega un papel importante y transformador dentro de la sociedad y 

eso ha sido así desde la época de los griegos. El director del Teatro Real nos 

respondía a la cuestión planteada con las siguientes palabras: 

 

No diferente el futuro que el pasado. Para mí, el público más importante fue el público 

del teatro griego. La ciudad va al teatro para reflexionar sobre su tiempo, sus 

problemas… El teatro es para mí el centro. Si los parlamentos y las cortes tienen la 
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misma arquitectura que el teatro…, pero ellos son los segundos. Primero fue el teatro y 

después las cortes. Mi público ideal es un público que va al teatro para reflexionar 

sobre su tiempo, emocionarse y cuando se va del teatro, utilizar todo que viene del 

teatro en su trabajo… eh… todos los días. 

 

Laka no tiene ninguna duda de que en el futuro se seguirá escuchando ópera, aunque 

la pregunta sea, quizás, en qué tipo de formatos. Compara la situación con el mundo 

del cine, donde, a pesar de que la asistencia a las salas de cine se reducido 

considerablemente respecto a años pasados, la gente hoy en día ve más películas que 

nunca. También reflexiona en torno al tipo de óperas que se escucharán en el futuro: 

 

Si de algo estoy convencido es que el público dentro de 20 años, no será un público 

que escuchará óperas dodecafónicas o no será un público que verá óperas atonales o 

no será un público que estará buscando en el espectáculo, continuamente, una 

trascendencia a su ser… y una experiencia que los sublime en una metáfora de la…No. 

Yo creo que cosas como La Traviata o Rigoletto o el Don Giovanni de Mozart, o la 

Tosca o la Butterfly… seguirán existiendo por los siglos de los siglos amén. Como Las 

Meninas de Velázquez, vamos… es que estoy absolutamente convencido. Otra cosa 

es, ya te digo, en qué formato lo consumirán o cómo… no lo sé. (…) 

¿Cómo se consumirá esa ópera? ¿Si sobreviviremos nosotros o no como compañía? 

Eso es otro discurso, pero que habrá más público… de eso estoy convencido. 

 

 

 

5.4. Interpretación general de los resultados 

Tras finalizar la descripción del resultado de las entrevistas, acometemos, a 

continuación, la interpretación general de resultados, tal y como hicimos también en el 

capítulo anterior. De nuevo, volveremos a utilizar los bloques temáticos para 

estructurar este apartado. Así, abordaremos en primer lugar el tema del público de la 

ópera; en segundo lugar, los abonos; en tercer lugar, la gestión del público y, por 

último, las preguntas conclusivas. 
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5.4.1. El público de la ópera 

Al preguntar a los directores artísticos sobre el público de la ópera de hoy en día, los 

tres coincidieron en afirmar que es difícil hablar de un perfil y que son muchos los 

públicos de la ópera. Sin embargo, sí surgieron alusiones a la elevada edad media y al 

alto nivel de estudios del público. Según las investigaciones analizadas en el capítulo 

dos de esta tesis (SGAE, 2000; Ministerio de Cultura, 2003, 2007, 2011a; Eurostat, 

2007), efectivamente, estos dos aspectos eran muy característicos del público 

operístico, en general. Pero, lo más interesante es que  nuestros entrevistados 

pusieron, sobre todo, el acento en ideas relacionadas con el comportamiento y los 

motivos de asistencia, el gusto o la actitud del público, una información que no 

aparece en las estadísticas.  

 

En cuanto al comportamiento y los motivos de asistencia, Mortier se refirió a la ópera 

como acto social y la necesidad del público de “representarse”. En cambio, Laka y 

Matabosch citaron este fenómeno para mencionar que, hoy en día, ha perdido 

importancia respecto del pasado y que también hay gente dispuesta a disfrutar de una 

experiencia cultural intensa.  

 

En relación al gusto, Laka diferenció entre los públicos que se resisten al nuevo 

repertorio del siglo XX y los que no. Mortier considera que el público es, en general, 

bastante conservador en cuanto al gusto, aunque también admite que, dentro de ello, 

hay un sector del público con una actitud más abierta que otro. En esta misma línea, 

Matabosch identificó al público de actitud abierta con el público que, en el caso del 

Liceo, acude a las funciones populares y que es un público más joven y con menos 

prejuicios. Esta idea es coherente con la investigación de Doublet (2001), analizada en 

el bloque teórico, que afirmaba que el público más joven es más favorable a la 

innovación, mientras que el público de mayor edad tiende a ser más conservador. El 

director catalán también consideró que, por las propias características del género 

lírico, el público de la ópera tiene que ser, necesariamente, un público con un mínimo 

de sensibilidad. 

 

A continuación, planteábamos dos preguntas relacionadas con las diferencias entre el 

público de distintas geografías y con las diferencias de un mismo público a lo largo del 

tiempo. Decidimos formular este par de cuestiones, porque en el repaso teórico 
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veíamos que el perfil socio-demográfico del público de la ópera atiende a unas 

características determinadas y que no existen grandes diferencias ni entre las distintas 

épocas ni entre los distintos países (Colbert y Cuadrado, 2003). Sin embargo, 

curiosamente, al contestar a las preguntas, ninguno de nuestros entrevistados se 

refirió al perfil socio-demográfico, sino que nos aportaron una nueva visión.  

 

En primer lugar, Laka y Matabosch coincidieron en que el público ha ido cambiando a 

lo largo del tiempo. Así, mencionaron, por ejemplo, la pérdida de importancia del 

componente de “acto social” o la evolución provocada por el propio entorno, como la 

habituación al lenguaje televisivo y cinematográfico. En segundo lugar, en cuanto a las 

diferencias geográficas, según los tres directores artísticos, el público es muy diferente 

de un país a otro e, incluso, dentro de un país, de una ciudad a otra. Esto es debido, 

fundamentalmente, a las diferencias culturales y a las tradiciones, costumbres y 

experiencia operística de cada lugar, que hacen, por ejemplo, que las reacciones del 

público sean muy distintas de un teatro a otro. En este sentido, Mortier especificó que, 

bajo su punto de vista, el público de países del norte tiende a ser reflexivo y a 

considerar que la ópera es también un teatro político, mientras que el público de 

países mediterráneos tiende a buscar en la ópera el entretenimiento. 

 

A continuación, abordábamos el tema de los segmentos de la población menos 

representados dentro del público de la ópera. En este punto, los tres entrevistados 

coincidían en afirmar que es importante tratar de llegar a estos segmentos y 

resaltaban dentro de ellos el colectivo de jóvenes. En el capítulo anterior ya habíamos 

percibido la importancia que tiene este colectivo para los teatros, ya que gran parte de 

las iniciativas orientadas a captar nuevos públicos que hemos analizado estaban 

dirigidas al público joven.  

 

Según Matabosch, otro segmento especialmente relevante es el público interesado en 

otras manifestaciones culturales. Esta afirmación concuerda con las teorías de 

consumo cultural previamente analizadas. Así, según la teoría de la omnivoridad, el 

público que asiste a la ópera, asiste también a otro tipo de espectáculos, tanto 

aquellos considerados cultos como populares (Peterson y Kern, 1996; López y García, 

2002). Bajo nuestro punto de vista, partiendo del análisis de contenidos realizado, las 

acciones dirigidas a este colectivo se encuentran menos desarrolladas que las del 

colectivo de jóvenes. Quizás, una posible explicación sea la dificultad que entrañan las 

colaboraciones entre las distintas entidades culturales de la ciudad. 
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Por último, en este apartado, les preguntábamos acerca de las barreras que impiden o 

frenan la asistencia del no público. De nuevo, aparecen algunas ideas a las que ya 

habíamos hecho referencia en el repaso teórico. Así, por ejemplo, cuando Laka nos 

decía que se trataba de “una cuestión de preferencias” se refería a que el principal 

motivo por el cual la gente no acude a la ópera es por falta de interés, que es, 

precisamente, el factor que apuntaba el Ministerio de Cultura (2007, 2011a). Otros 

elementos comunes a las entrevistas y a las encuestas son: el precio; el no tener con 

quién ir; la propia complejidad del género que dificulta la comprensión y la percepción 

de falta de información, derivada, quizás, de un proceso de comunicación mejorable. 

Matabosch también aludía a la propia solemnidad del edificio como barrera, algo que 

también analizábamos en el bloque teórico, de la mano de Kotler y Scheff(2004). 

 

 

 

5.4.2. Los abonos (público ocasional – público habi tual) 

La primera pregunta de este apartado se refería al declive del sistema de abonos, una 

idea mencionada por varios autores (Bouder-Pailler, 2007; Doublet, 2001, 2003; Kolb, 

2001; Kotler y Scheff, 2004; Petr, 2007; Saint-Cyr, 2005) y que, efectivamente, 

nuestros entrevistados nos confirman. Matabosch nos indicaba que en España, 

quizás, esa reducción se note menos que en otros países, pero que, en cualquier 

caso, la tendencia es bajista y que, viendo lo que está pasando en otros sitios, los 

teatros de nuestro país deberían de reaccionar más de lo que lo están haciendo.  

 

De igual manera que veíamos al analizar el público, también en el caso del sistema de 

abono se producen diferencias entre las distintas geografías. En este sentido, Mortier 

nos aportaba una idea que no habíamos manejado en el apartado teórico, cuando 

apuntaba la posible influencia del tamaño de la ciudad. Así, el director belga señalaba 

que el sistema de abono funciona mejor en ciudades pequeñas que en grandes 

capitales. Del mismo modo, surgieron referencias a conceptos ya trabajados. Así, por 

ejemplo, Matabosch mencionó el cambio en los hábitos de consumo, que dificultan la 

compra de entradas con casi un año de antelación, algo que ya repasábamos con 

Kotler y Scheff(2004). Y, Laka apuntó una idea contenida en Petr (2007), al referirse al 

envejecimiento del grupo de abonados 
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Después, les preguntábamos por posibles alternativas a los abonos y Matabosch 

aludió a los paquetes de entradas y a la flexibilización de cambios de entrada. Según 

el análisis de contenido realizado, ambas iniciativas se están implantando en diversos 

teatros. La primera es más frecuente en Alemania, mientras que la segunda está más 

extendida. En relación con el sistema de abono, Laka y Matabosch alabaron el hecho 

de que éste permite al público descubrir óperas menos conocidas, a las que quizás no 

hubiera asistido de no haber estado incluidas en su abono. 

 

Los abonos han funcionado durante muchos años como herramientas de fidelización 

y, según Matabosch, en España, un elemento importante ha sido la garantía de 

mantener siempre la misma localidad. Sin embargo, este beneficio parece que no se 

valora tanto por parte de las nuevas generaciones. Nos preguntábamos si las 

programaciones temáticas pudieran ser una alternativa y, en principio, parece que no. 

Si bien este tipo de programaciones son atractivas y pueden servir para captar nuevos 

públicos interesados en las temáticas desarrolladas, no parecen servir 

específicamente para la fidelización.  

 

Por otro lado, expresaba Matabosch que la programación temática “fascina a sectores 

(del públicos) muy, de entrada, entusiastas”. En principio, parece una contradicción 

hablar de nuevos públicos y de sectores del público entusiastas, pero quizás no lo sea 

tanto, si lo interpretamos en un sentido más amplio. Es decir, la programación temática 

podría fascinar a un público entusiasta de la ópera, pero también a un público 

entusiasta de la cultura y no necesariamente de la ópera.  

 

 

5.4.3. La gestión del público de la ópera 

Tras conversar sobre el público de la ópera y sobre el sistema de abonos, nos 

adentrábamos en la gestión del público de la ópera, el bloque temático más extenso. A 

lo largo del mismo, profundizamos en las diferentes variables del marketing mix, así 

como en aspectos educativos o las estrategias de colaboración. Por ello, pensamos 

que, en lugar de seguir el orden pregunta-respuesta, tal y como hemos hecho en la 

descripción de resultados, tiene más sentido subdividir este apartado en los siguientes 

epígrafes: variable producto; variable precio; variable distribución; variable 

comunicación y estrategias educativas. Como podemos observar, esta subdivisión es 
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similar a la utilizada en el análisis de contenidos, de manera que será más sencillo, 

posteriormente, comparar ambos tipos de resultados. 

 

 

a) Variable producto 

En relación al producto, las preguntas giraron fundamentalmente en torno al producto 

principal: la programación. Además, como ésta era, precisamente, la principal 

responsabilidad de nuestros entrevistados, cada uno de ellos tenía una visión muy 

definida del tema.  

 

En la primera pregunta les interrogábamos por la influencia de los gustos del público, 

aludiendo así a la discusión entre el enfoque marketing y el enfoque producto (Mokwa, 

Nakamoto y Enis, 1980; Kolb, 2000; Colbert y Cuadrado, 2003; Colomer, 2006). Como 

hemos podido apreciar en la descripción de resultados, la filosofía de Mortier se basa 

en un enfoque producto puro, mientras que la de Matabosch y Laka resulta menos 

extrema. Ambos directores se referían a un equilibrio entre títulos de repertorio y 

títulos menos conocidos. En cualquier caso, todos ellos coincidían en destacar la 

importancia de los objetivos artísticos del teatro y en la responsabilidad de éste de 

sensibilizar al público y abrirle nuevos horizontes.  

 

Hablando de la programación para llegar a nuevos públicos, Laka señaló la 

importancia de elegir bien los títulos con los cuales acercarse a estos nuevos públicos 

y afirmó que, efectivamente, hay obras más y menos accesibles, lo mismo que ocurre 

en otras manifestaciones culturales. Pero, además, según él, debemos tener en 

cuenta que la accesibilidad no sólo se refiere a la parte musical, sino también al hecho 

teatral, de manera que la ópera cuente una historia que realmente interese al público 

al que intentamos atraer. 

 

Así mismo, les preguntamos acerca de los elementos de atracción de una ópera, que 

pueden hacer que un posible espectador acuda al teatro a ver el título programado. 

Según Matabosch, no es recomendable aplicar recetas universales y habría que tratar 

de contestar a esta cuestión para cada uno de los títulos programados.  
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Profundizando en algunos de estos elementos, parece ser que, hoy en día, a 

excepción de las grandes estrellas, los cantantes no son un factor tan potente como 

para vender, por sí solos, una función. Sin embargo, esto no está reñido con que el 

teatro ofrezca un alto nivel de calidad musical. Así, es posible que la calidad se asocie 

directamente a la programación del teatro en su conjunto, quien con el tiempo se ha 

ido ganando una reputación en la ciudad debido a su trayectoria histórica.  

 

Por otro lado, tampoco las puestas en escena deben planificarse para atraer a nuevos 

públicos, sino que éstas se deben al sentido de las obras. Sin embargo, partiendo de 

lo anterior, Mortier sí cree que la puesta en escena debe actualizarse y debe trasladar 

los temas que trata la ópera a la actualidad, de manera que los espectadores se 

sientan identificados y reflexionen sobre la realidad en la que viven y sobre sus 

problemas. Esta forma de pensar es coherente con Campos (2010), que defiende que 

un teatro de ópera debe ser coherente con su entorno y debe buscar respuestas a las 

preguntas del ciudadano de hoy. 

 

Por último, a pesar de no tener prevista ninguna pregunta en torno a las estrategias de 

colaboración con otras entidades culturales, también surgió alguna referencia a las 

mismas. Así, por ejemplo, Matabosch puso de manifiesto lo difíciles que resultan las 

colaboraciones con otras entidades. El director catalán nos ilustraba esta idea con un 

ejemplo: 

 

Por ejemplo, ¿tú crees que es normal que el Liceo esté programando El caso 

Makropoulos de Janacek y que la semana antes del estreno se acabe en el CCCB una 

exposición sobre Kafka y Praga?, que es una cosa que es perfectamente… bueno, 

casi, casi que pide un link inmediato y buscar una manera de que alguien vaya a la 

exposición… Ya no te digo que lo montemos pensando en ello, que también se podría 

hacer… Es que no hace falta ni pensar mucho en cosas expresas. Simplemente 

reciclando las cosas que ya las instituciones hacen y ordenándolas de manera 

adecuada, eso funcionaría por sí solo. 

 

 

 



II. DESARROLLO - Capítulo 5: Estudio cualitativo complementario: Entrevistas en profundidad a los 
directores artísticos de Teatro Real, Gran Teatro del Liceo y ABAO 

 
 
 

464 
 

b) Variable precio 

En relación a la variable precio, no tenía mucho sentido preguntar por las diferentes 

tipologías de precios, ya que eso es algo que ya habíamos podido analizar a través de 

nuestro análisis de contenidos. Por ello, la pregunta se centró en el precio como 

posible elemento de atracción para el no público. La respuesta fue unánimemente 

negativa. Es decir, el precio es un factor que, necesariamente, habrá que tener en 

cuenta, pero no será un elemento de atracción por sí solo. Esta percepción está en 

consonancia con el posicionamiento de Devos (2006) que analizábamos en el repaso 

bibliográfico y que afirmaba que el precio casi nunca será un incentivo para los no 

interesados. Bajo nuestro punto de vista, un precio bajo no atrae a la ópera a personas 

no interesadas en ella, pero un precio demasiado elevado puede desanimar a aquellas 

que tengan un mínimo interés. 

 

 

c) Variable distribución 

En el bloque teórico, dentro de la variable distribución, distinguíamos entre la 

distribución de entradas y la distribución de la propia experiencia operística, 

relacionada con el momento y lugar de la representación. En las entrevistas, al contar 

con un tiempo limitado, era necesario seleccionar las preguntas y no podíamos, por 

tanto, abordar todos los temas completos. En este caso descartamos la parte de 

distribución de entradas, por tratarse de un aspecto más objetivo y que consideramos 

que hemos podido analizar adecuadamente a través del análisis de contenidos. Con la 

misma premisa, descartamos la variable tiempo y decidimos centrarnos en la variable 

lugar. 

 

Nuestra pregunta consultaba a los entrevistados si consideraban que el lugar es 

importante a la hora de captar nuevos públicos. Surgió la idea del teatro percibido 

como templo y como barrera, algo que también apuntaban Kotler y Scheff (2004) en el 

repaso bibliográfico. Así, experimentos realizados fuera del teatro de ópera pueden 

servir para romper este tipo de prejuicios.  

 

Otras veces, coinciden los tres en que puede haber detrás motivos artísticos para que 

la ópera se represente fuera del teatro y, así, impactar más al público. Bouder-Pailler y 
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Damak (2005) aludían a esta idea cuando defendían que el diseño del lugar de 

consumo cultural debe ser coherente con el proyecto artístico desarrollado por la 

organización cultural. Matabosch apunta que este tipo de iniciativas no son muy 

frecuentes  y que, en cualquier caso, no deben considerarse un sustitutivo del teatro 

de ópera. Por ello, considera que las iniciativas de creación de públicos deben tratar 

de atraer a la gente al propio coliseo. 

 

 

d) Variable comunicación 

Según los tres directores artísticos entrevistados, la comunicación es uno de los 

factores más importantes y también uno de los grandes retos a los que se enfrentan 

los teatros. Todos coinciden en que es un campo en el que aún queda mucho trabajo 

por hacer.  

 

Laka resalta la importancia de los medios de comunicación, debido al gran impacto 

que tienen, pero se lamenta de que en ellos el espacio para la ópera es escaso, 

especialmente si nos referimos a la televisión. Como indica el director artístico 

bilbaíno, la ópera es imagen y sonido y, sin embargo, el medio más utilizado por los 

teatros, debido a su bajo coste, es la prensa. Quizás, en este tema, tenga sentido 

plantear colaboraciones entre diferentes teatros para llegar a este tipo de medios. Otra 

posible línea de acción puede ser la búsqueda de colaboraciones (vía patrocinios, etc.) 

con empresas del sector audiovisual. En este sentido, en el capítulo anterior 

analizábamos cómo los teatros franceses, unidos en la asociación ROF, colaboran en 

la organización del evento anual denomina “Tous à l’Opéra!”, para el que cuentan con 

el apoyo de la televisión francesa.  

 

En relación a las acciones de comunicación de la ópera en general, no habíamos 

planteado ninguna pregunta específica en el guión, sin embargo, durante las 

conversaciones surgieron algunas alusiones a la misma. Así, por ejemplo, Mortier 

explicó que las retransmisiones en pantallas gigantes funcionan muy bien para atraer a 

un público más popular. De la misma manera se refirió también a la programación de 

óperas al aire libre durante el verano. Es destacable que ninguno de ellos se refirió al 

evento del día europeo de la ópera, probablemente, porque en España esta iniciativa 

no está tan arraigada como en otros países, como por ejemplo Francia o Bélgica. 
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Matabosch se refiere a la revista del teatro que se edita antes de cada ópera para 

ofrecer a los espectadores las claves para entender la ópera que van a ver. También 

alude a las charlas previas o la web como canales de comunicación importantes. 

Mortier también alude a la revista del Teatro Real y a las charlas de introducción a la 

ópera. Para él son muy importantes estos encuentros, de manera que, muchas veces, 

los protagoniza él mismo. La razón principal para implicarse de esta manera es que él 

cree más en una comunicación directa y personal que en una comunicación a través 

de medios. Así, piensa que es más efectivo reunirse con pequeños grupos de 

personas y dejar que fluya el debate que utilizar anuncios o publicidad. 

 

Bajo nuestro punto de vista, el razonamiento que realiza Mortier tiene sentido, ya que, 

tal y como analizábamos en el bloque teórico, son varios los autores que insisten en 

que el “boca – oreja” tiene un peso específico importantísimo en la promoción de los 

productos culturales, en general (Sellas y Colomer, 2009:37) y de las artes escénicas 

en particular (Langeard y Eiglier, 1980; Fernández Torres, 2002; Kotler y Scheff, 

2004). El hecho de establecer un contacto personal con el público, a través de charlas 

o debates, tendrá, probablemente, un mayor impacto en las personas que participen 

en la actividad, que cualquier acción publicitaria. Y, así, estas personas hablarán muy 

bien de la organización, convirtiéndose, quizás, en prescriptores de la misma. 

 

En este sentido, les preguntamos también si pensaban que fomentar una relación 

sólida entre los espectadores y el propio teatro podría ayudar a crear nuevos públicos 

o a convertir a un público esporádico en un público aficionado y asiduo. En general, la 

respuesta fue positiva, si bien no se trata de un tema fácil. Laka reflexionó sobre la 

dificultad de encontrar los canales adecuados para establecer la relación con el 

público. En este sentido, se aludió también a las redes sociales como canal y se 

apuntó que no se perfila como una herramienta para crear nuevos públicos, sino para 

establecer relación con un público ya existente y bastante motivado. 

 

Laka, en consonancia con Hill, O’Sullivan y O’Sullivan (2000), realiza una reflexión 

muy interesante en relación con la comunicación interna. Según él, el departamento de 

marketing, para saber qué comunicar al público, necesita comprender primero muy 

bien la ópera y esto no es una tarea sencilla. En definitiva, podríamos resumir esta 

idea en que para desarrollar una buena comunicación externa, es necesaria 

previamente una buena comunicación interna entre el departamento de marketing y el 
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departamento artístico. Probablemente, una manera de forzar esta comunicación sea 

estableciendo reuniones regulares entre ambos departamentos. 

 

 

e) Estrategias educativas 

Nuestros tres entrevistados coinciden en señalar la importancia de los departamentos 

educativos y sus programas pedagógicos o, lo que es lo mismo, de una buena 

estrategia educativa. Este tipo de estrategias forman parte de la base del teatro y, hoy 

en día, un teatro sin ellas sería completamente insostenible, tal y como apuntaba 

explícitamente Laka. 

 

Sellas y Colomer (2009) afirmaban que las estrategias educativas sirven para crear 

interés y, efectivamente, los tres directores interrogados nos lo confirman. Mortier, por 

ejemplo, indica que es fundamental un buen programa pedagógico para acercar al 

público las obras menos accesibles o menos conocidas.  

 

Además, los programas educativos son una inversión de futuro y tienen un papel 

fundamental en el desarrollo de la sensibilidad de los niños. En este sentido, 

analizábamos en páginas anteriores que casi todos los teatros de ópera tienen 

programas didácticos y tratan de establecer conexiones curriculares con centros 

educativos de su entorno (Stein y Bathurst, 2008). 

 

 

5.4.4. Preguntas conclusivas 

La primera pregunta de este bloque final versaba sobre la utilidad de los estudios de 

públicos para llegar a nuevas audiencias. A pesar de que todos comenzaron su 

respuesta afirmativamente, acabábamos percibiendo que la utilidad de los mismos no 

estaba del todo clara. Es posible que uno de los motivos sea el principal punto débil de 

este tipo de investigaciones, al que hemos aludido en páginas anteriores, es decir, la 

falta de sistematicidad y de variables comparables (Berenguer y Cuadrado, 2002; 

Bonet, 2004). Pero, además, los tres coincidían en la idea de que no tiene mucho 

sentido centrar estos estudios en los gustos del público. 
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A continuación, tratábamos de que priorizaran las herramientas para llegar a nuevos 

públicos. Probablemente, lo más sensato sea, tal y como nos indicaba Matabosch, 

mantener un equilibrio entre las diferentes estrategias y no descuidar ninguna. Sin 

embargo, nos interesaba conocer si nuestros entrevistados destacarían alguna en 

particular. Así, por ejemplo, Mortier colocaba las estrategias educativas en primer 

lugar, mientras que Laka se refiería a las estrategias de comunicación y, 

especialmente, a lo referente a los medios de comunicación. 

 

Un aspecto destacable es la aversión al término marketing que manifestó Mortier. Tal y 

como estudiábamos en la parte teórica, la incorporación del marketing al mundo de las 

artes ha costado años (Dawson, 1980; Permut, 1980) y, como podemos ver, todavía 

hoy en día se pueden encontrar ciertas resistencias. 

 

Por último, la reflexión sobre el público del futuro nos dejó entrever que, a pesar de 

que habrá aspectos del público que variarán inevitablemente fruto de los cambios del 

entorno, habrá otros que permanecerán inmutables. Así, por ejemplo, Mortier se refirió 

a la necesidad de que la ópera, con su mensaje, haga reflexionar a los espectadores 

sobre su propia sociedad y sus problemas, algo que ya hacían los antiguos griegos. 

Laka se refirió a la propia ópera en sí, que no dejará de existir, independientemente de 

en qué formatos se consuma. También afirmó que él está convencido de que el oído 

humano no está preparado para la atonalidad y que, por ello, él cree que perdurarán 

aquellas óperas que el público entienda, tanto dramática como musicalmente. 

 

 

5.5. Conclusiones y reflexión desde el ocio 

La principal motivación que nos ha llevado a elaborar este quinto capítulo ha sido la de 

recoger una visión complementaria acerca de la creación y desarrollo de públicos 

operísticos, que nos permitiera completar nuestra investigación. Para ello, hemos 

analizado las entrevistas realizadas a los directores artísticos de tres importantes 

organizaciones operísticas españolas: Gerard Mortier, del Teatro Real de Madrid; Jon 

Paul Laka, de ABAO y Joan Matabosch del Gran Teatro del Liceo. 
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Consideramos que hemos alcanzado nuestro objetivo, porque, realmente, gracias a la 

técnica de la entrevista en profundidad, hemos obtenido nuevas ideas sobre aspectos 

ya trabajados en el análisis de contenidos, pero también nos ha permitido abordar 

temas, que, de lo contrario, no hubiéramos podido tener en cuenta.  

 

En este sentido, el primer bloque temático es un ejemplo. En las páginas web de los 

teatros no es posible encontrar información acerca del público de la ópera, ya que, 

cuando ésta existe, se trata de una información interna. Por tanto, resultó de gran 

interés conversar acerca de este tema con nuestros entrevistados, porque, además, 

aportaron una visión completamente diferente a la recogida en las encuestas o en los 

estudios de públicos. Así, ellos se centraron sobre todo en las diferencias culturales 

entre los distintos públicos, que provocan que se produzcan, por ejemplo, reacciones 

muy diversas ante las mismas propuestas artísticas. Por ello, a pesar de que las 

estadísticas parecían indicar un perfil sociológico relativamente uniforme, parece ser 

que es complicado hablar de un único tipo de público. Sin embargo, en relación al 

público potencial, según Matabosch, sí es posible que, dada la propia complejidad del 

género, existan determinados colectivos que nunca se interesarán por el mismo.  

 

En relación con el conocimiento del público les preguntamos al final de la entrevista 

por la utilidad de los estudios de públicos que realizan los teatros. La sensación que 

nos transmitieron nuestros entrevistados fue que este tipo de estudios no son la pieza 

fundamental en la creación y desarrollo de públicos. 

 

El bloque relativo a los abonos también ha resultado de gran interés para la tesis. 

Mientras que en el análisis de contenido nos centrábamos en los distintos tipos de 

abonos creados para los diferentes segmentos del público, en esta ocasión hemos 

querido contrastar si, efectivamente, las organizaciones veían una tendencia a la baja 

en el sistema de abonos y qué herramientas de fidelización alternativas podrían ser 

una solución para el futuro. Efectivamente, tal y como apuntaban las investigaciones 

consultadas en capítulos anteriores, la percepción generalizada es que el sistema de 

abonos se encuentra en declive, aunque en España la tendencia no es tan acusada 

como en otros países, al menos, de momento. La principal razón aludida es el cambio 

en los hábitos de consumo de los espectadores. Como herramientas alternativas se 

mencionan la flexibilización de cambios y la venta de paquetes de entradas. Además, 

se enfatiza como aspecto positivo la oportunidad que ofrecen los abonos al público 

para descubrir obras nuevas. 
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En el tercer bloque abordábamos las estrategias de creación y desarrollo de públicos, 

núcleo central del análisis de contenidos realizado. Sin embargo, también aquí la 

perspectiva de estudio es diferente y, por tanto, relevante. En relación a la variable 

producto, una conclusión importante es que, en el caso de la ópera, es prácticamente 

imposible adoptar un enfoque mercado puro. Es decir, tener en cuenta los gustos del 

público y tratar de satisfacerlos no será nunca el objetivo principal de un teatro de 

ópera. A pesar de que los gustos puedan ser tenidos en cuenta, una organización de 

este tipo no puede ignorar sus objetivos artísticos y su responsabilidad de sensibilizar 

al público y abrirle nuevos horizontes. Por ello, no parece que tienen mucho sentido 

las encuestas relativas a este tema. 

 

Otra línea de reflexión en relación con el producto es que para que éste resulte 

interesante, el público debe entender lo que está viendo, tanto dramática como 

musicalmente. Por ello, además de los materiales de apoyo que se puedan utilizar 

(programas, revistas, charlas, etc.), también es importante que la ópera propuesta 

resulte accesible para el público potencial que pretendemos captar. Por otro lado, nos 

parece relevante la indicación de Mortier de que es importante que el público se vea 

reflejado en la ópera y que no entienda que se trata, únicamente, de un relato 

histórico. 

 

La principal conclusión respecto al precio es que, actuar sobre esta variable, sólo 

servirá para atraer a personas que ya tengan interés por la ópera. En cuanto al lugar 

de la representación, según nuestros entrevistados, las iniciativas de creación de 

públicos deben ir dirigidas a atraer a la gente al propio teatro. Sin embargo, 

ocasionalmente, puede ser positivo utilizar espacios alternativos. Esto es 

especialmente recomendable en proyectos educativos o cuando la obra, por motivos 

artísticos, así lo requiera. 

 

La variable comunicación es una de las que más oportunidades de mejora presenta. 

Así, una primera conclusión en relación a este tema es la necesidad de trabajar la 

comunicación interna como paso previo a la comunicación externa. Por otro lado, un 

reto pendiente generalizado es la relación con los medios de comunicación 

audiovisuales. Y, por último, un canal, según Mortier, muy efectivo es la comunicación 

personal a través de encuentros o foros de debate. Relacionada con las estrategias de 
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comunicación se encuentra la idea de fomentar una relación entre el teatro y sus 

espectadores. En este caso, a pesar de que los tres directores entrevistados apoyan 

esta iniciativa, surge la reflexión relativa a la dificultad de llevarla a cabo y de elegir los 

canales adecuados para establecer dicha relación. 

 

En cuanto a las estrategias educativas, nuestros entrevistados coinciden en que los 

teatros son insostenibles sin ellas. Su labor en torno a la creación de interés por la 

ópera en general y por los títulos de ópera en concreto, así como en el desarrollo de la 

sensibilidad de los niños es absolutamente fundamental. 

 

También hemos extraído una importante conclusión en relación a las colaboraciones 

destinadas a compartir público entre las distintas entidades culturales de una ciudad y 

es que éstas resultan muy difíciles de llevar a cabo. Así como las colaboraciones son 

habituales entre los propios teatros de ópera para, por ejemplo, crear una nueva 

producción operística, sin embargo en relación a la captación de público, éstas 

constituyen todavía un tema pendiente.  

 

En el bloque final tratamos de que los entrevistados priorizaran las herramientas y, 

aunque se destacaron especialmente las estrategias educativas y las de 

comunicación, la conclusión es que es necesario mantener un equilibrio adecuado 

entre todas ellas. 

 

Para finalizar, tal y como hemos procedido en capítulos anteriores, consideramos 

necesario vincular lo analizado con los conceptos de ocio, presentes durante toda 

nuestra investigación. En primer lugar, pensamos que es importante resaltar el perfil 

de ocio de las personas entrevistadas, para quienes la ópera, además de ser su 

trabajo, es su ocio y constituye su auténtica pasión, a la que dedican todo su tiempo y 

energías. Todos ellos, en algún momento de la entrevista han aludido a cuando siendo 

niños o jóvenes acudían a las representaciones, dejando de manifiesto que su relación 

con la ópera se remonta a toda una vida. Y, lo cierto es que en las conversaciones 

mantenidas los tres dejaban traslucir el entusiasmo que sienten por el género lírico. 

Prueba de ello es el tiempo que nos han dedicado a pesar de sus apretadas agendas.  

 

Bajo nuestro punto de vista, los directores artísticos y, probablemente, las personas 

que trabajen con ellos en el departamento artístico, son los mejores embajadores de la 

organización y deberían responsabilizarse de la comunicación interna. En este sentido, 



II. DESARROLLO - Capítulo 5: Estudio cualitativo complementario: Entrevistas en profundidad a los 
directores artísticos de Teatro Real, Gran Teatro del Liceo y ABAO 

 
 
 

472 
 

creemos que sería muy positivo organizar reuniones formativas internas para cada 

título de ópera programado, de manera que estos puedan ser comprendidos por el 

resto de trabajadores y no sólo por los del departamento artístico. En nuestra opinión, 

esto es especialmente importante para aquellas personas que trabajan en contacto 

con el cliente y para aquellas que trabajan en departamentos educativos o de 

marketing y comunicación.  

 

En relación con este tema, nos da la sensación de que, en muchas ocasiones, existe 

una cadena del ocio, paralela a la cadena de valor, que se rompe. Así, supongamos 

que simplificamos el proceso en las siguientes fases: planificación, producción, 

comercialización y consumo. Si reflexionamos en torno a cada una de las fases y si en 

ellas están implicadas personas para quienes la ópera es un ocio o no, llegamos a la 

siguiente tabla. 

 

Tabla 5.2: La cadena de valor y la cadena del ocio 
Cadena de 

valor Planificación Producción Comercialización Consumo 

Personas 
implicadas 

• Director 
artístico 

• Artistas 
• Técnicos 

• Atención al espectador 
/ abonado 

• Marketing y 
comunicación 

• Educación 

• Espectadores 

¿Está presente 
el ocio? Sí 

Sí, probablemente 
más en los artistas 
que en los técnicos, 
dado el carácter 
vocacional de su 
profesión. 

Habitualmente, no, salvo 
en el caso de los 
departamentos de 
educación, que suelen 
estar más próximos a la 
parte artística. 

Sí, normalmente 
quien se acerca 
a la organización 
desea adquirir 
una experiencia 
de ocio 

¿Tienen 
contacto con los 
espectadores? 

En general, no En general, no Sí No aplica 

Fuente: Elaboración propia. 
 

El principal razonamiento que se deduce de la tabla anterior es que en la cadena de 

valor de la ópera hay muchas personas implicadas para quienes la ópera, además de 

ser su trabajo, es su ocio, pero que, precisamente, esto no suele ocurrir en aquellas 

personas cuya responsabilidad es el trato con el público. Probablemente, la 

transformación de estas personas y que la ópera pase a formar parte de sus ocios, 

sea beneficioso para el proceso de captación y desarrollo de públicos. Pero, 

evidentemente, esto no es más que una impresión que podría ser contrastada si esta 

hipótesis se convirtiera en una línea de investigación futura. 
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Una segunda reflexión en relación con el ocio se refiere a la idea de la formación y de 

que el espectador entienda aquello que va a ver. Así nos lo contaban nuestros 

entrevistados y, efectivamente, concuerda con los rasgos característicos de las 

experiencias de ocio creativo, en las que la formación se perfila como un elemento 

clave para que la experiencia sea satisfactoria. Cuenca (2010) se refería de la 

siguiente manera a las artes escénicas: 

 

El ocio creativo es así, hay que arrancar de lo que significa a cada persona, porque 

creatividad y “re-creación” son ámbitos de ocio dependientes de una formación 

interesada, intrínsecamente curiosa. En el caso de las artes escénicas significa que ver 

y hacer teatro, en cuanto acciones culturales, difícilmente pueden convertirse en 

satisfactorias sin una fuerte carga experiencial. Este requisito tiene que ver con la 

capacidad para ver o representar obras teatrales y espectáculos. La formación teatral 

debiera desarrollar competencias mínimas para ser un espectador activo y reflexivo, 

capacitado para valorar y disfrutar de las obras artísticas en sus diversas dimensiones 

(Cuenca, 2010:34). 

 

En las entrevistas también hemos reflexionado acerca de las diferentes actitudes con 

las que el público puede acudir a la ópera. Mortier, por ejemplo, diferenciaba entre una 

actitud de reflexión y de crecimiento personal y una actitud más cercana al 

entretenimiento. En los Estudios de Ocio, esto se correspondería con el binomio ocio 

serio y ocio casual (Stebbins, 2008). Entre uno y otro, Cuenca (2011), citando a Bryan 

(1979), identifica una serie de estadios intermedios: los principiantes (se interesan por 

conseguir algunos resultados); los que empiezan a ganar competencia y se marcan 

otros retos más difíciles; los especialistas en algo (con un interés especializado) y las 

personas que hacen de sus prácticas de ocio un motivo de identificación. Cuenca 

(2011:35-36) conjetura que la diferencia más destacada entre las diferentes tipologías 

de ocio seguramente radique en el tiempo de dedicación. Así, mientras el ocio casual 

puede asociarse a la práctica de actividades, el ocio serio y sus estadios intermedios 

deberían ser considerados como experiencias, dado su carácter procesual y su mayor 

posibilidad de dejar una huella perdurable. Según este autor, las experiencias 

requieren planteamientos complejos e interrelación. 

 

Precisamente, tal y como analizábamos en el primer capítulo de esta tesis, las 

experiencias constituyen un todo formado de pequeñas fases sucesivas y dinámicas, 

que necesitan un proceso de inicio y desarrollo, antes de llegar a su fase de 

cumplimiento (Dewey, 1949). Tinsley y Tinsley (1986) utilizan otros términos y se 
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refieren a los antecedentes de la experiencia, los atributos y las consecuencias, a las 

que identifican con beneficios. Cuenca y Goytia (2012) aluden al carácter procesual de 

la experiencia de ocio con las siguientes palabras: 

 

La experiencia de ocio fija su realidad en el presente, pero se enriquece en la medida 

que incorpora significativamente el pasado y el futuro que le corresponde. Es decir, el 

tiempo que estamos proyectando o deseando y el tiempo posterior en el que 

disfrutamos recordando o rememorando. La vivencia plena de ocio se produce cuando 

se lleva a cabo como experiencia completa y con sentido, lo que requiere un inicio, 

desarrollo y final (Cuenca y Goytia, 2012:21). 

 

En nuestro caso, a lo largo de las entrevistas hemos percibido la importancia de la 

fase previa a la propia representación. Nuestros entrevistados se referían a las charlas 

de introducción a la ópera, a las revistas y hojas informativas de los teatros e incluso a 

la posibilidad de haberse familiarizado con la ópera a través de la radio o la televisión. 

Todo ello constituye una fase previa, de gestación de la experiencia. De nuevo, no 

detectamos el mismo énfasis con la fase posterior a la representación. 

 

Resultan también muy interesantes las alusiones a las colaboraciones con otras 

entidades culturales que han ido surgiendo en el transcurso de las entrevistas. Bajo 

nuestro punto de vista, la posibilidad de relacionar el tema de la ópera con otros 

géneros, como pudieran ser la pintura, el cine, la literatura o los conciertos, convierten 

la experiencia operística en una experiencia cultural integral, más rica y compleja. 

 

Por último, resaltamos la afirmación de Matabosch cuando defendía que acudir a la 

ópera no significa sólo asistir al espectáculo, sino que conlleva también pasar una 

noche agradable, poder conversar con amigos, disfrutar de unos entreactos 

agradables, etc. Efectivamente, estamos de acuerdo con este posicionamiento y 

desde el ámbito del ocio entendemos que la experiencia de la ópera en directo debe 

ser una experiencia integral. Por ello, consideramos relevante que las estrategias de 

creación y desarrollo de públicos tengan en cuenta el carácter multidimensional del 

ocio, tal y como ya hemos apuntado en páginas anteriores. 
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III.1. Introducción 

 

En este último capítulo abordamos el cierre de la presente tesis doctoral. A lo largo del 

mismo recordaremos los objetivos que nos marcamos en un principio y mostraremos 

las principales conclusiones alcanzadas, tratando de sistematizar todos los resultados 

referentes a los objetivos de esta investigación. A continuación, presentaremos 

nuestra propuesta de enfoque de una estrategia de creación y desarrollo de públicos 

operísticos. Seguidamente, resaltaremos la contribución de nuestro trabajo de 

investigación al mundo de la ópera y a la literatura existente sobre la creación y 

desarrollo de públicos culturales. Después indicaremos y expondremos sus 

limitaciones y, por último, señalaremos algunas de las líneas que podrían orientar una 

futura continuación del trabajo que aquí se presenta. 

 

 

III.2. Principales conclusiones 

Para desarrollar las conclusiones recordaremos como punto de partida los objetivos 

establecidos en la introducción. El principal consistía en descubrir los elementos 

esenciales que favorecen la creación y el desarrollo de públicos de la ópera desde el 

punto de vista del ocio.  

 

Para ello, en primer lugar, y en los capítulos 1, 2 y 3 hemos establecido las bases 

teóricas, delimitando la evolución y características de la ópera como experiencia de 

ocio, determinando perfil y características del público de la ópera y diferenciando, 

desde un punto de vista teórico, las posibles estrategias orientadas a crear y 

desarrollar nuevos públicos operísticos. A continuación, ya en los capítulos 4 y 5 

hemos acudido a la realidad contrastando si las estrategias teóricas identificadas 

tenían un reflejo en la realidad de los teatros de ópera europeos y explorando la 

existencia de otros tipos de estrategias orientadas a la creación y desarrollo de 

públicos. También hemos conocido la opinión de profesionales del sector acerca del 

proceso de creación y desarrollo de audiencias. Así, hemos obtenido una doble visión 

de la cuestión planteada, una visión más académica y otra más próxima a la praxis.  
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Los objetivos relativos a l

tratan los mismos temas desde diferentes puntos de vista

nuestras principales conclusiones 

de los ejes de la investigación qu

en el capítulo de introducción, los ejes temáticos son tres: 

• Eje 1. La ópera como experiencia de ocio

• Eje 2: El público de la ópera

• Eje 3: Estrategias de creación y desarrollo de públicos operísticos

 

El gráfico que aparece a continuación, plasma la relación existente entre los tres ejes 

de la investigación, los objetivos y los capítulos 

se da respuesta a dichos objetivos.

 

Gráfico III.1: Relación entre l os ejes de la investigación, 

 

Los tres apartados que abordamos a continuación recogen aquellos aspectos que, 

bajo nuestro punto de vista y tras haber analizado 

clave dentro del proceso de creación y desarrollo de públicos operísticos.
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os objetivos relativos a los capítulos teóricos y empíricos son complementarios y 

tratan los mismos temas desde diferentes puntos de vista. Por ello, 

nuestras principales conclusiones consideramos más apropiado agrupar

de los ejes de la investigación que en función de los objetivos. Tal y como exponíamos 

en el capítulo de introducción, los ejes temáticos son tres:  

La ópera como experiencia de ocio 

l público de la ópera 

Estrategias de creación y desarrollo de públicos operísticos

que aparece a continuación, plasma la relación existente entre los tres ejes 

de la investigación, los objetivos y los capítulos de este trabajo de investigación en que 

se da respuesta a dichos objetivos. 

os ejes de la investigación, los objetivos específicos

Fuente: Elaboración propia. 

os tres apartados que abordamos a continuación recogen aquellos aspectos que, 

bajo nuestro punto de vista y tras haber analizado este trabajo de investigación

clave dentro del proceso de creación y desarrollo de públicos operísticos.
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, para presentar 
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e en función de los objetivos. Tal y como exponíamos 

Estrategias de creación y desarrollo de públicos operísticos 

que aparece a continuación, plasma la relación existente entre los tres ejes 

de este trabajo de investigación en que 

los objetivos específicos  y los capítulos 
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clave dentro del proceso de creación y desarrollo de públicos operísticos. 
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III.2.1.  Conclusiones relativas al eje 1: La ópera  como experiencia de ocio 

Consideramos que las principales conclusiones relativas a este primer eje son las 

siguientes: 

 

1. La ópera como experiencia de ocio es subjetiva y personal y las organizaciones 

operísticas no pueden garantizar que ésta se produzca, pero sí pueden trabajar en 

aspectos que la favorezcan, atendiendo a las características intrínsecas de la 

experiencia de ocio expuestas en este trabajo de investigación. 

 

2. La ópera será una experiencia de ocio autotélico cuando el espectador elija 

realizar la actividad libremente y sin que predomine ningún tipo de motivación 

externa. Cuando tiene interés y acude a la ópera como fuente de disfrute y 

satisfacción. 

 

3. El aprendizaje y la formación son elementos esenciales en la configuración de la 

experiencia operística satisfactoria y en su desarrollo a lo largo del tiempo. En una 

primera etapa tienen una labor fundamental en la tarea de despertar el interés. En 

etapas posteriores contribuirán al enriquecimiento de la experiencia y al 

crecimiento personal de quien la vivencia. No podemos olvidar que el aprendizaje 

de ocio es un proceso, que puede ser lento y en el que los logros se irán 

consiguiendo poco a poco. 

 

4. La formación en la ópera requiere un esfuerzo inicial por parte del espectador y un 

proceso progresivo a lo largo del tiempo. En este sentido es muy importante la 

preparación de cada representación, de manera que el espectador entienda lo que 

va a ver. Las organizaciones operísticas pueden favorecer que se produzca la 

experiencia de ocio poniendo a disposición del público información de diversa 

índole, organizando charlas previas introductorias, etc. 

 

5. La ópera como experiencia de ocio no se circunscribe únicamente al momento de 

la representación, sino también al tiempo anterior (de preparación y 

establecimiento de expectativas) y posterior a la misma (de recuerdo y 

asimilación). 
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6. La ópera se puede concebir como una experiencia de ocio ordinaria o 

extraordinaria. La principal diferencia entre ambas es que en la primera el 

espectador tendrá unas expectativas relativamente formadas y en la segunda no. 

En ambos casos es recomendable renovar la experiencia, luchando contra la 

rutina, ya que una experiencia repetida pierde intensidad.  

 

7. Los estudios analizados indican que una experiencia de ocio también puede ser 

óptima. Para ello es necesario que se produzca un equilibrio entre los retos 

planteados al espectador y sus propias habilidades de percepción. Unos desafíos 

demasiado grandes pueden conducir a la aparición de frustraciones, mientras que 

el caso contrario puede derivar en el aburrimiento del espectador. La formación 

juega un papel protagonista en este proceso. 

 

8. La ópera es una experiencia de ocio eminentemente creativa. Los estudiosos de la 

creatividad señalan a este respecto la importancia del tiempo sosegado y de 

dedicar a cada actividad el tiempo que se merece. Nuestro entorno de tiempo 

apresurado y la gran oferta de entretenimiento pasivo existente dificultan la 

vivencia de este tipo de experiencias. 

 

9. A lo largo de la historia, la ópera, como actividad de ocio, ha evolucionado desde 

un ocio autotélico lúdico a un ocio exotélico y, posteriormente, a un ocio autotélico 

creativo. De una u otra manera, el componente social ha estado presente en todos 

ellos. 

 

10. Desde un punto de vista humanista, la ópera como experiencia de ocio operística 

tiene un carácter multidimensional. Aunque la dimensión dominante es la creativa, 

las cuatro dimensiones restantes (festiva, lúdica, ambiental-ecológica y solidaria) 

también deben ser tenidas en cuenta a la hora de configurar la oferta para cada 

uno de los segmentos identificados. Es evidente que en una representación 

operística es posible destacar tanto el contenido mismo del espectáculo como el 

ámbito social que conlleva, su carácter único y extraordinario, el reto que asumen 

los cantantes o el hermanamiento que se produce entre los aficionados. 

Estratégicamente no sería necesario trabajar todas las dimensiones a la vez en 

cada función, pero podría ser interesante hacerlo a lo largo de una temporada. 
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11. La ópera, en cuanto experiencia de ocio creativo, es una experiencia madura, que 

posibilita la creatividad y el desarrollo personal, pero que requiere a cambio una 

actitud activa, creadora y abierta al encuentro con la obra. 

 

12. La complejidad de la representación operística propicia la vivencia de diferentes 

tipos de experiencias de ocio, a partir de diversos elementos de interés: la música; 

el texto; la puesta en escena; el vestuario; la luminotecnia, etc. Todos ellos son 

elementos complementarios de la experiencia global y, a la vez, específicos, que 

posibilitan la creación de experiencias de ocio distintas.  

 

13. La interacción de la ópera con otros géneros, como por ejemplo la pintura, el cine, 

la literatura o los conciertos, es una oportunidad muy interesante para abrir el 

espectáculo a nuevas experiencias de ocio más profundas y complejas. 

 

14. La rica potencialidad de la ópera, entendida como experiencia de ocio, abre la 

posibilidad de vivirla con una amplia escala de niveles de intensidad y compromiso. 

En este sentido, el acercamiento a la ópera puede ser despreocupado y superficial, 

creativo y comprometido de forma puntual o creativo y comprometido y, además, 

duradero. Para dar respuesta a esta diversidad de realidades experienciales, las 

organizaciones operísticas debieran configurar diferentes tipos de productos. 

 

15. Los múltiples estudios analizados indican que los clichés más comúnmente 

asociados a la ópera son: elitismo y códigos formales; público de edad elevada; 

género anticuado y aburrido; género difícil de comprender y elevado precio de las 

entradas. Estos prejuicios actúan muchas veces como barreras subjetivas que 

impiden el acercamiento a la ópera de determinados colectivos. Las 

organizaciones operísticas debieran actuar contra estas ideas preconcebidas a 

través de acciones de comunicación y de programas educativos de sensibilización 

hacia la ópera. 

 

16. La magia de la ópera es el espectáculo en vivo, que es único y abre la posibilidad 

de tener una experiencia de ocio personal e irrepetible. Esta es una idea 

importante para transmitir a aquellas personas menos familiarizadas con la ópera. 

 

17. Del estudio de la praxis se deduce que las organizaciones operísticas debieran 

preocuparse por conquistar a sus propios trabajadores, especialmente a aquéllos 
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que tienen contacto con el público, tratando de que la ópera se convierta en uno de 

sus ocios. De esta forma, no sólo aumentará su propia motivación, sino que se 

convertirán en los mejores embajadores de la organización y podrán comprender 

mejor al cliente. 

 

18. La fidelización del público sólo será sostenible a lo largo del tiempo siempre y 

cuando éste conciba la ópera como experiencia de ocio sustancial. 

 
 
 
 

III.2.2.  Conclusiones relativas al eje 2: El públi co de la ópera 

Pasamos ahora al segundo eje que configura la investigación: El público de la ópera. 

Destacamos, en este caso, las conclusiones que siguen: 

 

19. El público de la ópera pertenece a un segmento de mercado que se puede situar 

en torno al 15%, en el que la mayoría se corresponde con un público ocasional y 

sólo alrededor de un 3% se correspondería con un público relativamente habitual. 

Podemos afirmar, por tanto, que el público de la ópera es minoritario, si se 

considera desde la práctica de ocio serio, pero tiene un área de expansión llena de 

posibilidades a partir de una mayor atención a los espectadores ocasionales. 

 

20. El análisis de la situación de la ópera en Europa hace pensar que el público 

esporádico constituye un segmento de mercado muy atractivo. Sin embargo, los 

responsables de las organizaciones escénicas tienden a valorarlo poco. 

 

21. El perfil socio-demográfico del público de la ópera no presenta grandes diferencias 

entre las distintas geografías y atiende a unas características determinadas: 

público trabajador o jubilado, con alto nivel de estudios, de origen urbano y una 

edad media más elevada que la de otros géneros de las artes escénicas. No 

existen grandes diferencias entre hombres y mujeres, si bien se observa una ligera 

feminización entre los colectivos más jóvenes. 

 

22. A pesar de que las encuestas apuntan un perfil sociológico del público 

relativamente uniforme a nivel general, las diferencias culturales y de tradición 

hacen ver que no existe un único tipo de público. Incluso dentro de un mismo país 

las reacciones del público son muy distintas de un teatro a otro. 
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23. La actitud del público, más o menos abierta a propuestas artísticas novedosas, 

establece diferencias entre distintos tipos de públicos. En este sentido parece que 

el público joven es más favorable a las innovaciones que el público de edad 

elevada. 

 

24. Entre el público de la ópera existe una elevada proporción de los llamados 

omnívoros culturales. Este tipo de consumidores se interesa por un amplio abanico 

de actividades culturales, tanto cultas como populares. La principal implicación que 

de ello se deriva es que el público de la ópera es muy interesante para otras 

entidades, como por ejemplo museos, conciertos, etc. ya que es un público 

potencial de su oferta. 

 

25. En relación a los públicos de otras actividades culturales, comprobamos que existe 

una mayor probabilidad de asistir a la ópera entre las personas que acuden a 

conciertos de música clásica, a espectáculos de danza y a galerías. 

 

26. Las barreras que frenan la asistencia del no público de la ópera son subjetivas y se 

corresponden, principalmente, con una falta de interés, que, a su vez, está 

relacionada con el desconocimiento, la falta de información y con una imagen 

preconcebida y  con connotaciones negativas del género. 

 

27. Las resistencias que limitan el incremento de asistencia del público de la ópera 

tienden a ser objetivas y responden a cuestiones externas, como el alto precio de 

las localidades, la inaccesibilidad geográfica o la dificultad para conseguir 

entradas. 

 

28. La complejidad de la ópera probablemente requiere un perfil de público con un 

mínimo de sensibilidad, capaz de acoger la riqueza del espectáculo. 

 

29. En España, el colectivo de jóvenes de entre 15 y 19 años ha pasado de estar 

infrarrepresentado en el público de la ópera en el año 2003 a estar 

sobrerrepresentado en el año 2011, gracias a la proliferación de programaciones 

específicas para familias y escolares. 
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30. Sobre el público de la ópera, la variable explicativa con un mayor peso es el nivel 

de estudios, ya que la mayoría de las personas que asiste a la ópera cuenta con 

estudios universitarios. 

 

31. Los abonados han sido un colectivo tradicional dentro del público de la ópera, 

aunque en la actualidad el tamaño de dicho segmento es cada vez menor. El 

cambio en los hábitos de consumo y el cambio de valores1 de las nuevas 

generaciones son algunas de las causas del declive. 

 

32. Las organizaciones operísticas consideran a las empresas, normalmente, como 

proveedores de fondos y no como proveedores de público potencial. Sus 

trabajadores pueden ser personas con la capacidad intelectual y financiera para 

asistir a espectáculos de ópera. La colaboración con los departamentos de 

recursos humanos para participar en sus programas de motivación de empleados y 

de gratificación de colaboradores es un camino interesante e inexplorado para 

crear nuevos públicos operísticos. 

 

33. Teóricamente, los Estudios de Ocio señalan que el público que acude por primera 

vez a la ópera debiera ser asesorado y acompañado. No importa si sus motivos de 

asistencia están más centrados en salir una noche con amigos, el edificio, el 

prestigio del lugar o la magia del espectáculo operístico. Importa mucho la huella 

positiva del recuerdo para propiciar un próximo encuentro. 

 

34. Cuando los espectadores son más asiduos y tienen conocimientos suficientes 

como para realizar su elección, interesa la propia obra y su autor. En menor 

medida, y en el caso de los espectadores más expertos, también influyen los 

cantantes, el director musical o el director de escena. 

 

35. Los espectadores más aficionados y comprometidos deberían constituir un 

segmento del público especialmente cuidado por las organizaciones operísticas. 

Estas personas pueden actuar de prescriptores, ayudar a crear nuevos aficionados 

y desarrollar un ocio solidario en este ámbito. 

 

36. Aunque desde el plano académico se recomienda la realización de estudios de 

públicos, en el caso de las organizaciones operísticas, sólo las más grandes 

                                                
1 Por ejemplo, las generaciones más jóvenes no valoran tanto el hecho de tener una localidad fija como la posibilidad 
de poder cambiar las entradas o decidir en el último momento. 
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acometen este tipo de análisis ocasionalmente y lo hacen de una forma poco 

sistemática. Dado el problema económico de costes crecientes al que se enfrenta 

la ópera, pensamos que resulta más factible la obtención de información del 

público a través de los sistemas de información internos. 

 

37. Los estudios apuntan que la asistencia a espectáculos, durante la infancia o la 

adolescencia, aumenta la probabilidad de que se produzca la asistencia en la edad 

adulta. Además, cuanto menor sea la edad del primer contacto con la ópera, mayor 

será el impacto futuro. 

 

38. Los valores familiares que fomentan o rechazan las artes, influyen en la 

participación cultural futura. 

 

39. La asistencia a representaciones operísticas hoy afectarán a nuestra percepción 

de las representaciones operísticas a las que asistamos en un futuro. El 

espectador aprende de su propia experiencia. 

 

40. Tener formación musical o haber practicado de forma no profesional actividades 

culturales influye positivamente en las probabilidades de asistir a la ópera.  

 

41. Los jóvenes constituyen un segmento objetivo de público muy atractivo, porque 

representan el relevo generacional y posibilitan la continuidad de la ópera en el 

futuro. 

 

 

Para finalizar la exposición de las conclusiones de este segundo eje, hemos 

considerado oportuno presentar una síntesis gráfica de las ideas clave del perfil del 

público de la ópera tal. Para ello, hemos utilizado la figura de un muñeco, que 

simboliza el público y a quien le hemos colgado etiquetas con sus características. 
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Gráfico III.
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conclusiones referentes a las estra
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a) Sobre las estrategias de creación y desarrollo d e públicos en general: 

 

42. Antes de llevar a cabo cualquier iniciativa de creación y desarrollo de públicos, 

cada organización operística deberá determinar a qué segmento de público quiere 

dirigirse. 

 

43. Todas las organizaciones operísticas, independientemente de su tamaño y sus 

recursos, pueden llevar a cabo estrategias de creación y desarrollo de públicos. 

 

44. Las estrategias de creación y desarrollo de públicos son estrategias complejas, 

que afectan a diversas áreas de la organización y cuyos resultados deben ser 

contemplados con un horizonte de largo plazo. Desde la teoría y desde la praxis se 

ve la conveniencia de fusionar los departamentos educativos y los de marketing en 

un único departamento de educación y gestión de públicos. 

 

45. Un teatro de ópera tratará de mantener siempre un equilibrio entre el enfoque 

marketing y los objetivos artísticos. A pesar de que los gustos puedan ser tenidos 

en cuenta, una organización operística no puede ignorar sus objetivos artísticos y 

su responsabilidad de sensibilizar al público y abrirle nuevos horizontes. Algunos 

expertos opinan que los teatros deben tratar de buscar un equilibrio entre los 

objetivos artísticos y las necesidades del público. Este equilibrio no se tiene por 

qué lograr únicamente a través de la programación, sino que juegan un papel 

relevante los servicios auxiliares del teatro. 

 

46. Desde un horizonte de ocio se puede afirmar que, para conseguir la fidelización del 

público, resulta de vital importancia que los teatros de ópera traten de establecer 

relaciones a largo plazo con sus públicos. 

 

47. Una estrategia de creación y desarrollo de públicos requiere buscar un equilibrio 

entre las distintas estrategias de marketing y educativas y no descuidar ninguna de 

ellas. 

 

48. Así como en el área de producción son habituales las colaboraciones entre 

distintos teatros para crear una nueva co-producción operística, no ocurre lo 
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mismo cuando se trata de crear y desarrollar nuevos públicos. La colaboración 

también tiene sentido que se produzca entre las distintas entidades culturales de 

una misma ciudad. El potencial de las colaboraciones es enorme, aunque no sea 

fácil llevarlas a la práctica. La intervención de organismos públicos a través de 

políticas culturales puede ser eficaz. 

 

 

b) Sobre las estrategias de producto: 

 

49. El análisis realizado hace pensar que los espectadores más aficionados tenderán a 

considerar la ópera como un bien de especialidad y no realizarán comparaciones 

con otros productos similares. En cambio, para los menos aficionados, la ópera 

puede ser considerada un bien de compra esporádica. En este caso, el espectador 

dedicará más tiempo al proceso de compra, informándose sobre el producto y 

realizando comparaciones con otros, a su juicio, similares. 

 

50. Los servicios adicionales del teatro pueden favorecer que un espectador repita la 

experiencia o no lo haga, de ahí que el enfoque marketing sea completamente 

aplicable a este tipo de servicios. Los servicios ofrecidos comúnmente en los 

teatros debieran ser revisados periódicamente por la organización, ya que las 

irregularidades que en ellos se produzcan serán fuente de probables 

insatisfacciones para el público. En cambio, en el caso de los servicios no 

esperados por los espectadores se considera más probable que provoquen 

satisfacción que insatisfacción. 

 

51. Los servicios auxiliares del teatro, unidos al producto principal, pueden servir para 

configurar un paquete de oferta. Así, para algunos segmentos del público puede 

resultar atractivo, por ejemplo, comprar un paquete compuesto por la 

representación operística y una cena en el restaurante del teatro. 

 

52. Para que una ópera resulte interesante, el público debe entender lo que está 

viendo, tanto dramática como musicalmente. De ahí la importancia de los 

departamentos educativos y su necesaria coordinación con los departamentos 

artísticos. 
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53. La programación temática se perfila como una herramienta adecuada para atraer a 

la ópera a los ciudadanos interesados en otras formas de cultura (pintura, 

conciertos, proyecciones, etc.). No olvidemos que, dadas las interrelaciones 

existentes entre las distintas artes, las personas interesadas en otros formatos 

culturales, tienen más probabilidades de acudir a la ópera que aquellas que no se 

sienten atraídas por la cultura. Desde los conocimientos actuales del ocio se puede 

considerar que este tipo de programación es muy apropiada para desarrollar los 

públicos de nuestra época, ofreciéndoles experiencias de ocio más complejas e 

integrales. Entendemos por programación temática aquella que se centra en el 

tema de una ópera y que éste es abordado desde perspectivas diferentes, bien a 

través de otras artes o bien, dentro del mismo género operístico, a través de otras 

óperas. En esta estrategia juega un papel especialmente relevante la colaboración 

con otras entidades culturales de la ciudad y con organismos públicos, como 

pueden ser los ayuntamientos. El análisis de la praxis indica que esta estrategia se 

presenta como un reto con un gran potencial y en el que aún queda mucho camino 

por recorrer. 

 

54. Una programación coherente con la actualidad puede actuar como elemento de 

atracción y favorecer la creación de nuevos públicos operísticos. El ideal puede 

estar en un programa que responda a las preguntas del ciudadano de hoy, le 

interese, le divierta y provoque su reflexión. 

 

55. La creación de una serie de iniciación, que evite al nuevo espectador el problema 

de tener que seleccionar las obras y le ayude a disfrutar de ellas, puede favorecer 

la creación de nuevos públicos. 

 

56. Los estudios señalan que el sistema de abonos se encuentra en decadencia. 

Parece que funciona mejor en ciudades pequeñas mientras que en grandes 

ciudades los abonos completos prácticamente han desaparecido. Como 

contrapartida, están aumentando la variedad de abonos reducidos ofrecidos, ya 

sean fijos o a la carta y, en algunos países, como Alemania, se está implantando 

una fórmula de venta que consiste en ofertar al inicio de la temporada paquetes de 

bonos que, posteriormente, pueden canjearse por entradas. 

 

57. La libertad, pilar fundamental de la experiencia de ocio, puede llegar a chocar con 

algunas prácticas habituales de las organizaciones operísticas. Un ejemplo puede 
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ser el funcionamiento del sistema tradicional de abono, por el cual un espectador 

se compromete al comienzo de la temporada a asistir a un número determinado de 

funciones de ópera. Si el espectador está muy seguro de su gusto por la ópera 

podría percibir una sensación de libertad al abonarse, ya que en cualquier caso 

habría asistido a todas las representaciones. Pero, si el espectador no tiene tal 

seguridad y se ve, de alguna manera, forzado a abonarse (debido a la insistencia 

de la organización o a cualquier otro motivo), esto podría llegar a ser 

contraproducente para la propia percepción de la experiencia. 

 

58. Una de las bondades del sistema de abono es que permite al público descubrir 

óperas menos conocidas, a las que quizás no hubiera asistido de no haber estado 

incluidas en su abono. 

 

59. A la hora de implantar una estrategia de creación de públicos, es necesario elegir 

bien los títulos con los cuales acercarse a estos nuevos públicos, ya que en la 

ópera, igual que ocurre en otras manifestaciones culturales, hay obras más y 

menos accesibles. En este sentido, la accesibilidad no sólo se refiere a la parte 

musical, sino también al hecho teatral, de manera que la ópera cuente una historia 

que realmente interese al público al que intentamos atraer. 

 

60. Es habitual que se produzca una adaptación de las óperas en la programación 

diseñada para el público infantil, cuya franja de edad se sitúa, en términos 

generales, entre los 4 y los 11 años. Por el momento, los menores de 4 años y los 

adolescentes de entre 12 y 18 años constituyen intervalos de edad desatendidos 

por los teatros de ópera en cuanto a programación se refiere. Aunque los 

programas educativos sí tienen en cuenta a este último colectivo y existen muchas 

iniciativas didácticas para ellos, esto no se refleja en la programación, que pasa a 

ser la de adultos. Podría pensarse en una oferta específica a través de óperas 

adaptadas a este segmento del público.  

 

61. El análisis de los tiempos de las representaciones permite pensar que la 

programación de espectáculos de corta duración un día laborable a mediodía o a 

la hora de salida del trabajo puede ser una forma de integrarse en la vida cotidiana 

de la ciudad y de tratar de llegar a los trabajadores de empresas del centro urbano. 

Si durante la hora de la comida hay gente que aprovecha para mirar tiendas y 
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gente que va al gimnasio, ¿por qué no puede haber gente dispuesta a comer algo 

mientras disfruta de un recital lírico de media hora? 

 

 

c) Sobre las estrategias de precio: 

 

62. La reflexión sobre las estrategias de precios parece indicar que éstas estimularán 

a los ya interesados a participar aún más, pero será difícil que por sí solas atraigan 

a un nuevo público al teatro. 

 

63. La estrategia de fijación de precios deberá tener en cuenta los objetivos y costes 

totales de la organización, así como la posible reacción de los espectadores ante 

cambios en el precio, que variará en función de la programación. También hay que 

considerar que, para los espectadores, el precio no se refiere sólo a la asistencia, 

sino que hay que añadirle los otros gastos relacionados (variable de carácter 

objetivo) y el esfuerzo realizado (variable de carácter subjetivo). Hay estudios que 

determinan que el precio únicamente supone el 50% del coste total. En este caso, 

ante una reducción en el precio, el coste de asistencia del espectador sólo 

disminuiría en un 50% de la rebaja realizada. 

 

64. Si la oferta operística resulta muy atractiva, inusual o algo que no va a volver a 

estar disponible en mucho tiempo, el valor percibido por parte del espectador 

aumentará. Cuanto mayor sea el valor percibido, mayor será el precio que los 

espectadores estarán dispuestos a pagar. 

 

65. La discriminación de precios se presenta como una estrategia adecuada para 

tratar de llegar a un mayor número de gente sin sacrificar la posición de precio más 

elevado. Existen dos segmentos de público claramente diferenciados: aquellas 

personas que presentan escasez de tiempo y las que presentan escasez de 

dinero. Las primeras estarán dispuestas a pagar más por entradas más flexibles, 

mientras que las segundas valorarán más los precios baratos y estarán dispuestas 

a acudir en horarios menos populares. 

 

66. Las estrategias de gestión de precios señalan que la discriminación óptima se irá 

alcanzando a base de experimentación y tanteo. En este sentido, es importante ir 
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evaluando la eficacia de la misma para comprobar si es necesario añadir o quitar 

localidades en un segmento de precio. 

 

 

d) Sobre las estrategias de distribución: 

 

67. En el caso de venta de entradas sueltas es importante que el canal de distribución 

facilite la adquisición de entradas mediante un proceso de compra fácil, que no 

desanime. En el caso de los abonos este aspecto pierde importancia, dado que el 

proceso de compra se realiza con menor frecuencia (normalmente, una vez al año) 

y el potencial espectador tiene, a priori, un mayor interés. 

 

68. La venta a través de taquilla puede convertirse en una estrategia de fidelización de 

públicos si en lugar de considerarse una mera transacción de compraventa, se 

contempla como un momento de encuentro entre el espectador y la organización. 

El vendedor podría anticiparse a las necesidades del cliente y actuar a modo de 

prescriptor. Para que esta acción pueda llevarse a la práctica, es necesario 

implementar un proceso de formación interna relativa a la programación operística. 

La situación ideal sería que la ópera fuera considerada una experiencia de ocio por 

todas aquellas personas de la organización que se encuentran en contacto con el 

público. 

 

69. El análisis de la realidad hace ver que Internet se perfila como el canal de venta 

con mayor potencial para llegar a aquellas personas que presentan una mayor 

escasez de tiempo. Son apropiadas, por tanto, las inversiones destinadas a 

introducir mejoras que faciliten el proceso de compra y reduzcan su riesgo 

percibido. Un ejemplo en este sentido sería la introducción de vídeos que muestren 

la visibilidad real de una localidad (distancia respecto al escenario, ángulo de 

visión, etc.) 

 

70. Cualquier innovación respecto a los canales de distribución de entradas debe ir 

acompañada de una reflexión acerca del segmento al que nos queremos dirigir. 

Así, si nuestro público objetivo son los universitarios, podría tener sentido la venta 

de entradas en la universidad, mientras que si estamos pensando en turistas, 

tendrá más sentido la venta a través de touroperadores. 
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71. A lo largo del estudio se ha podido percibir que la flexibilidad en cuanto a cambios 

de entradas es un aspecto básico para tratar de llegar a nuevos públicos hoy en 

día. 

 

72. La planificación espaciotemporal que se lleva a cabo en una organización 

operística debiera tener en cuenta que el esfuerzo que un espectador invierte es 

limitado y proporcional a su grado de interés. 

 

73. El lugar de consumo no es neutro y puede contribuir a que el sujeto se sumerja 

más intensamente en la experiencia. El propio edificio puede ser un elemento de 

atracción en sí mismo o puede constituir una barrera. En este sentido, las óperas 

al aire libre o las óperas de pequeño formato representadas fuera del teatro de 

ópera pueden servir para acercar la ópera a nuevos públicos. También el teatro 

podría abrirse a otros usos e integrarse, así, en la vida diaria de los ciudadanos. 

 

 

e) Sobre las estrategias de comunicación: 

 

74. Las estrategias de comunicación son un eslabón fundamental en la tarea de crear 

nuevos públicos y, al mismo tiempo, constituyen también uno de los grandes retos 

a los que se enfrentan los teatros de ópera, ya que es un campo en el que aún 

queda mucho trabajo por hacer. 

 

75. Las organizaciones operísticas debieran prestar atención a la comunicación de 

producto, a la corporativa y a la del propio género operístico. En este último caso, 

las acciones de comunicación se debieran llevar a cabo a nivel de sector, aunando 

esfuerzos y recursos para tratar de conseguir un mayor impacto. De nuevo, las 

colaboraciones con otras entidades se presentan como una oportunidad. 

 

76. Para cada ópera de la temporada, la organización operística debiera buscar un 

público específico al que le pueda interesar la propuesta artística. Así, el público 

ocasional de la primera ópera de la temporada pudiera ser completamente 

diferente al público ocasional de la segunda. La comunicación de producto debiera 
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poner, por tanto, el acento en aquellos aspectos que puedan interesar al público 

objetivo identificado en cada caso. 

 

77. La reflexión sobre la praxis actual permite aconsejar a las organizaciones 

operísticas que presten especial atención a la comunicación interna. Una manera 

de favorecerla puede ser estableciendo reuniones regulares entre el departamento 

artístico y el resto de departamentos, especialmente el de marketing y el de 

educación. 

 

78. Aunque los espectadores más aficionados valorarán la información objetiva relativa 

a los detalles de la producción y los intérpretes, para los menos aficionados puede 

ser más eficaz una comunicación de tipo más persuasivo. Este último tipo de 

comunicación no es habitual en las organizaciones operísticas y, por ello, ésta se 

presenta como una línea de actuación interesante para tratar de llegar a un público 

más ocasional. 

 

79. La utilización de un slogan asociado a cada título operístico contribuye a generar 

una comunicación de estilo persuasivo.  

 

80. Los actos de presentación de la temporada son eventos muy apropiados para 

acercar la ópera a nuevos públicos y, además, una ocasión para incrementar la 

notoriedad de la organización operística en la ciudad. Algunos teatros europeos 

organizan este tipo de eventos de forma multitudinaria, al aire libre, durante la 

época veraniega. 

 

81. El “boca-oreja” tiene un peso específico muy relevante en la promoción de la 

ópera. Esto implica que los espectadores habituales tienen una gran importancia 

dentro de la organización, porque no sólo aportan su propia presencia en el teatro, 

sino que son capaces de arrastrar consigo a otras personas. 

 

82. La organización que quiera crear unos vínculos duraderos con su público debiera 

optar por mecanismos que favorezcan la participación del público, de manera que 

la comunicación sea bidireccional. Sin embargo, este ideal es complejo en su 

realización y la dificultad radicará, precisamente, en encontrar los canales 

adecuados para establecer la relación con el público. 
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83. La comunicación personal a través de encuentros o foros de debate es una forma 

de establecer una relación entre la organización y su público. Este tipo de 

iniciativas tendrá un mayor impacto en las personas que participen en ellas, que el 

que cualquier acción publicitaria pudiera tener. 

 

84. El marketing directo se presenta como la herramienta adecuada para llegar a un 

gran número de espectadores de forma personalizada. Así será posible diferenciar 

los mensajes que se puedan enviar a los espectadores ocasionales de los que se 

puedan enviar a los abonados. 

 

85. Desde el punto de vista del marketing tiene gran interés poder contar con la 

colaboración con un personaje conocido y admirado por el segmento de público al 

que queremos atraer (ej. cantante pop de moda para atraer a los jóvenes). 

 

86. La promoción de ventas es una herramienta poco utilizada por los teatros de 

ópera. Podría explorarse con el objetivo de conseguir datos de los espectadores 

que, posteriormente, pudieran ser utilizados a través del marketing directo. 

 

87. El acceso al gran público requiere que la ópera como género esté presente en los 

medios de comunicación masivos, especialmente en la televisión. Un programa 

dedicado a la ópera que enseñara cómo es la ópera por dentro y que fuera ameno 

podría lograr nuevos públicos. Pero este tipo de iniciativa sólo sería asumible con 

la colaboración de todos los teatros para poder llevarla a la práctica.  

 

 

f) Sobre las estrategias educativas: 

 

88. En el momento actual, un teatro de ópera sería completamente insostenible si no 

tuviera en cuenta las estrategias educativas. Éstas son, por tanto, imprescindibles 

en la tarea de crear y desarrollar públicos operísticos, pero sus resultados sólo 

pueden ser evaluados a muy largo plazo.  

 

89. Las estrategias educativas deben facilitar a los espectadores la comprensión de 

aquello que van a ver y escuchar, especialmente cuando se trata de obras menos 
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accesibles o menos conocidas. Deberán favorecer la experiencia de ocio estético 

en su riqueza complejidad. 

 

90. Las estrategias educativas son fundamentales para llegar a nuevos públicos y 

crear en ellos un interés, ya que sin él la ópera nunca podrá ser considerada una 

experiencia de ocio. Relacionada con la creación de interés se encuentra también 

la construcción de una actitud favorable hacia la ópera, en la que una de las tareas 

importantes es la detección de las barreras que afectan a determinados colectivos 

para tratar de eliminarlas o reducirlas. 

 

91. Las estrategias educativas son también básicas para desarrollar los públicos 

actuales, de manera que éstos vayan paulatinamente incrementando sus 

capacidades de percepción y consigan experiencias más ricas y profundas. En 

este sentido, internet es una herramienta adecuada para crear y desarrollar nuevos 

públicos a través de materiales educativos online. El formato audiovisual es ideal 

para que el espectador pueda hacerse una idea de lo que se va a encontrar, 

gracias a la visualización de pequeños extractos de la ópera. Esta herramienta 

puede complementar las acciones educativas tanto de las organizaciones 

operísticas, como las desarrolladas desde la universidad u otros referentes 

culturales. 

 

92. La proliferación de los dispositivos móviles, que favorecen el desarrollo de 

“burbujas de ocio” en la vida cotidiana, hace que los contenidos audiovisuales 

digitales (educativos y de comunicación), claros, sencillos y breves se perfilen 

como adecuados al estilo de vida actual. En este contexto, el espectador valora la 

posibilidad de preparar la ópera en sus desplazamientos ciudadanos gracias a 

materiales diseñados para ese propósito (por ejemplo, una hoja informativa que 

desgrane los aspectos clave de la obra y de la producción en cuatro párrafos o un 

vídeo breve que persiga el mismo objetivo). 

 

93. El estudio realizado aconseja que las organizaciones operísticas sigan 

desarrollando sus programas educativos dirigidos a niños y jóvenes, ya que la 

teoría corrobora que este tipo de iniciativas en edades tempranas tienen efectos 

positivos en el consumo cultural de la edad adulta. 
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94. Las organizaciones operísticas deberían desarrollar con mayor intensidad 

programas educativos dirigidos a adultos, promoviendo una formación a lo largo de 

la vida. Esta línea de acción se presenta como una oportunidad poco explorada 

por el momento. En este sentido, se aconseja prestar atención a los programas 

educativos de mayores y los orientados a la educación del ocio comunitario. 

 

95. Es importante que los teatros favorezcan la continuidad en sus programas 

educativos si realmente quieren conseguir una transformación de actitudes en los 

participantes, ya que este objetivo es muy difícil de lograr únicamente a través de 

un par de encuentros ocasionales.  

 

96. Las organizaciones operísticas deberían favorecer la personalización en sus 

programas educativos para tratar de facilitar experiencias autotélicas de ocio 

estético. Somos conscientes de que hacer realidad en su totalidad el principio de 

personalización es una utopía, pero esto no significa que debamos ignorarlo por 

completo. Debiera convertirse en un ideal al que las propuestas educativas 

deberían tender, buscando un equilibrio entre la personalización, la satisfacción de 

los participantes y la calidad del servicio, sin perder de vista la productividad y el 

coste de la actividad. 

 

97. Los programas didácticos debieran tener en cuenta el aprendizaje cognitivo y el 

afectivo, así como el horizonte temporal de la experiencia (antes, durante y 

después de la representación de ópera). Deberían estar orientados a desplegar las 

diferentes dimensiones de desarrollo personal que posibilita la experiencia de ocio 

estético de la ópera. 

 

98. Los profesores son personas clave a quienes las organizaciones operísticas 

debieran hacer partícipes de su planificación, tratando de conseguir su máxima 

involucración. Su papel es básico a la hora de motivar a los alumnos y transmitirles 

entusiasmo por la ópera. Por ello, puede resultar interesante acudir a las escuelas 

de magisterio y tratar de seducirles desde el momento de su propia formación. Por 

otro lado, implicar a los profesores en la planificación del programa didáctico 

aplicado a un centro, aumentará la probabilidad de que el principio de 

personalización se pueda llevar a la práctica. 
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99. Incidir en la fase posterior a la representación se presenta como una oportunidad 

de mejora para los programas educativos. Se ha detectado que las organizaciones 

operísticas conceden una mayor importancia a las actividades dirigidas a orientar y 

guiar a los alumnos en lo que van a ver en una función que a las destinadas a 

reflexionar y poner en común lo que han visto o sentido. Sin embargo, esta etapa 

posterior a la representación también forma parte de la experiencia y contribuye a 

fijar recuerdos. 

 

100. Todos los aspectos anteriores requieren una formación para los impulsores de las 

estrategias educativas, que posibilite la comprensión de la ópera como experiencia 

de ocio. De este modo, se podrá favorecer mejor la realización de programas 

encaminados a facilitar experiencias de ocio más ricas y plenas por parte del 

público. 

 

 

III.3. Nuestra propuesta 

Consideramos crucial que una organización, que haya decidido acometer una 

estrategia de creación y desarrollo de públicos operísticos, siga un enfoque que tenga 

en cuenta la ópera como experiencia de ocio.  Bajo nuestro punto de vista, sin un 

enfoque claro, no tiene mucho sentido empezar a aplicar los aspectos que en el 

apartado anterior hemos identificado como claves en la tarea de crear y desarrollar 

nuevas audiencias. 

 

Nuestra propuesta consiste en implantar un proceso de segmentación de públicos en 

dos etapas. La primera de ellas se referiría al tipo de ocio y la segunda a los criterios 

descriptivos clásicos, que hemos analizado en páginas anteriores.  

 

La segmentación en función del tipo de ocio contaría con tres grupos: “no ocio”, “ocio 

casual” y “ocio serio”. En el primer grupo estarían aquellas personas que no tienen 

ningún interés por la ópera y que, incluso, pueden tener una serie de barreras 

subjetivas, formadas a partir de prejuicios e ideas preconcebidas, que dificulten aún 

más su posible acercamiento a la ópera. En este primer grupo podríamos encontrar 

también a aquellas personas que, teniendo un mínimo interés por la ópera, no han 
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asistido nunca y, por tanto, al no haber tenido todavía una primera experiencia, la 

ópera en vivo todavía no forma parte de su ocio. 

 

En los otros dos grupos se encontrarían las personas para quienes la ópera sí es una 

experiencia de ocio, bien sea casual o serio (Stebbins, 2008). El primero de ellos 

agruparía a aquellos espectadores cuyo acercamiento a la ópera tiende a ser 

despreocupado y superficial y cuyos motivos de asistencia se inclinan más hacia el 

entretenimiento, pasar un rato agradable en compañía de la pareja o amigos y 

experimentar la ópera como una experiencia cultural más. El grupo de espectadores 

que conciban la ópera como una experiencia de ocio serio tenderán a acercarse a la 

ópera de una forma más creativa y comprometida y, aunque en este caso los motivos 

sociales también sean importantes, tenderán a pesar más los motivos relacionados 

con el descubrimiento, la formación y el desarrollo personal. 

 

Somos conscientes de que la realidad no es tan simple como para poder agrupar a 

todo un colectivo en tres grupos y que, inevitablemente existirán estadios intermedios 

y situaciones mixtas (Bryan, 1979; Cuenca, 2011). Sin embargo, entendemos que una 

división sencilla puede ser muy beneficiosa en términos de gestión. 

 

Una vez segmentado el público en función del tipo de ocio, cada organización 

operística debería seleccionar aquellos criterios descriptivos clásicos que mejor se 

adapten a su caso concreto: frecuencia de asistencia; criterios socio-demográficos, 

geográficos o psicográficos, etc. Así, tendría sentido, por ejemplo, identificar en grupos 

diferenciados aquellos que conciben la ópera como una experiencia de ocio casual y 

asisten de forma esporádica de los que lo hacen asiduamente y lo mismo para 

aquellos que conciben la ópera como una experiencia de ocio serio. 

 

Bajo nuestro punto de vista, el primer nivel de segmentación afectará, sobre todo, a las 

acciones educativas, la configuración del producto y la comunicación del mismo, 

mientras que el precio y la distribución, al ser variables más objetivas, dependerán 

sobre todo del segundo nivel de segmentación. Así, por ejemplo, no tendría sentido 

hacer descuentos en función de si alguien acude a la ópera como ocio serio o casual, 

pero sí en función de la edad. 

 

La segmentación en función del tipo de ocio podría ser común a todas las 

organizaciones que quisieran adoptar el enfoque de la ópera como experiencia de ocio 
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y el segundo nivel de segmentación variaría para cada una de las organizaciones en 

función de sus propias necesidades. Por esta razón, a continuación vamos a 

profundizar un poco más en el primer nivel de segmentación y en las estrategias que 

consideramos más adecuadas en cada caso. 

 

Dado que el grupo “no ocio” está fundamentalmente compuesto por personas que 

carecen de interés por la ópera, en nuestra opinión, las estrategias más adecuadas en 

este caso serían las educativas y las orientadas a la creación de valor de contexto. Las 

primeras tendrían como objetivo la creación de interés por la ópera y el favorecimiento 

del desarrollo de una actitud positiva hacia la misma. Las segundas contribuirían a 

este mismo objetivo, pero de una forma más general y, además, otorgarían notoriedad 

al propio género operístico y a la organización dentro de la ciudad. En el caso de las 

personas que cuentan con un mínimo interés, pero que no han asistido nunca a la 

ópera, pensamos que sí podrían tener sentido aquellas estrategias de marketing que 

favorecieran una primera prueba de producto. Y, para que esta primera experiencia 

sea satisfactoria, será necesario planificar, así mismo, un acompañamiento a través de 

acciones educativas. Salvo en esta situación, pensamos que en el resto no tendrán 

efecto las estrategias de marketing, porque los individuos ignorarán los mensajes que 

desde ellas se envíen. 

 

Para el grupo “ocio casual” pensamos que las estrategias dominantes deberían de ser 

las de marketing, sin perjuicio de que se implantaran también estrategias educativas 

destinadas a facilitar la comprensión, en sus diferentes aspectos, de un título de ópera 

concreto. Nuestra hipótesis es que será más probable que la experiencia de ocio 

casual tenga lugar en aquellos espectadores ocasionales o esporádicos. Por ello, bajo 

nuestro punto de vista, en este grupo son especialmente importantes las estrategias 

de marketing, que, entre otros aspectos, faciliten el proceso de compra de entradas o 

lancen mensajes de comunicación persuasivos. Además, es posible que para dar 

respuesta a este colectivo sean muy interesantes las colaboraciones con otras 

entidades culturales, de manera que se puedan plantear ofertas conjuntas que puedan 

atraer a individuos interesados en otras formas de consumo cultural. 

 

El grupo “ocio serio” suponemos que estará integrado por aquellas personas con un 

mayor nivel de interés por la ópera y nuestra hipótesis es que será más probable que 

este tipo de experiencia de ocio tenga lugar en aquellos espectadores con mayor 

frecuencia de asistencia. En nuestra opinión, en este caso son apropiadas las 
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Gráfico III.3 : La creación y desarrollo de públicos desde el pun to de vista del ocio
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III.4. Contribución del trabajo de investigación 

Como recordábamos al comienzo de este último capítulo, el objetivo general de esta 

tesis es descubrir los elementos esenciales que favorecen la creación y el desarrollo 

de públicos de la ópera desde el punto de vista del ocio. Tras la revisión de la 

literatura, el análisis y la discusión de los resultados, podemos decir que el objetivo 

general y los objetivos específicos planteados al comienzo de la investigación han sido 

alcanzados con éxito y, por tanto, consideramos que este trabajo contribuye de 

manera positiva a la literatura existente sobre creación y desarrollo de públicos 

culturales. 

 

Creemos que la principal contribución de esta tesis radica en la aplicación de los 

planteamientos procedentes de los Estudios de Ocio a las estrategias de creación y 

desarrollo de públicos operísticos. El lector habrá vislumbrado a lo largo de las páginas 

que muchas afirmaciones son generalizables a otras experiencias asociadas al ocio 

cultural. En los últimos años se ha escrito mucho sobre la gestión de públicos, pero se 

ha hecho desde un enfoque eminentemente de gestión, que no tenía en cuenta la 

Teoría del Ocio. Pero, en el siglo XXI, resulta imposible tratar el disfrute de la cultura 

ignorando su íntima relación con el ocio experiencial. Bajo nuestro punto de vista, 

estos últimos planteamientos enriquecen las estrategias de búsqueda de nuevos 

públicos, porque sientan una serie de premisas básicas cuando se trata de intervenir 

en el ámbito del ocio. 

 

Por otro lado, el haber centrado nuestro estudio en el público de la ópera también 

aporta valor, dado que es un tema muy específico y sobre el que la producción 

científica no es muy numerosa. Esta tesis pretende ayudar a subsanar ese déficit, a la 

vez que llama la atención sobre la necesidad de conocer más profundamente los ocios 

minoritarios, poco estudiados como ámbito de desarrollo personal y cultural. 

 

Una importante aportación de esta tesis es el horizonte europeo en el que se 

profundiza. Esta mirada ha tenido una primera dificultad en el acceso a los 

documentos originarios en diversas lenguas: alemán, inglés, francés, italiano y 

español. Sin embargo, el esfuerzo ha valido la pena. Las conclusiones que se acaban 

de significar tienen en cuenta distintos contextos que nos han permitido hablar tanto de 

iniciativas convenientes en el presente como de prospectivas de futuro. Esto ha sido 

posible al haber profundizado en planteamientos de países que se encuentran en 

niveles diferentes de experimentación según el aspecto que tratemos. 
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Desde la perspectiva de las propias organizaciones operísticas, este estudio pretende 

ser una fuente de ayuda e inspiración para su gestión diaria, en su afán por crear y 

desarrollar nuevos públicos. Para ellas, puede resultar de utilidad tanto la reflexión 

teórica realizada como el contraste empírico llevado a cabo. Pero, pensamos que, 

sobre todo, será provechosa la relación de los cien aspectos clave identificados a 

modo de conclusión y la propuesta de segmentación en dos etapas que hemos 

presentado. 

 

 

III.5. Limitaciones del estudio 

Desde el principio de la investigación, hemos tenido que ir tomando decisiones para 

acotar el alcance de la misma y que ésta pudiera hacerse realidad en un periodo 

razonable de tiempo. Inevitablemente, esto ha supuesto una delimitación del trabajo, 

de la que hemos sido conscientes en todo momento.  

 

En primer lugar, hemos centrado nuestra atención en las organizaciones operísticas, 

dejando expresamente de lado el campo de las políticas culturales públicas. Es 

indudable que éstas tienen un impacto en la creación de demanda a nivel de sector, ya 

sea de la cultura en general o de las artes escénicas en particular. Sin embargo, para 

nuestro estudio, hemos considerado más interesante focalizarnos en el caso concreto 

de los teatros de ópera. 

 

En segundo lugar, nos hemos limitado a estudiar el caso europeo que es al que hemos 

tenido mayor acceso, gracias a las jornadas de Opera Europa a las que hemos podido 

asistir.  

 

En tercer lugar, al haber centrado nuestro análisis de contenidos principalmente en el 

ámbito digital, hay aspectos que han quedado menos reflejados que otros. En este 

sentido, aludíamos en páginas anteriores a la variable comunicación, que se suele 

materializar en medios como la prensa escrita, la radio, las carteleras, etc. En 

definitiva, todo aquello que no tuviera un reflejo en las páginas webs de las 

organizaciones operísticas, ha quedado fuera de nuestro análisis de contenido. 
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Por último, en lo referente a las entrevistas en profundidad, hemos limitado el análisis 

a obtener la opinión de los directores artísticos. 

 

 

III.6. Líneas de futuro 

A continuación, presentamos las líneas de investigación y aplicación que se abren a 

partir de este trabajo. Abordamos estos planteamientos considerando dos puntos de 

vista. Por un lado, conscientes de que nuestro estudio es limitado, planteamos líneas 

de investigación que permitirán tanto el contraste y validación de los resultados 

obtenidos como su complemento con otros aspectos que no han sido considerados en 

este trabajo. Por otro lado, planteamos algunas líneas de aplicación de los resultados 

obtenidos principalmente atendiendo a las utilidades que estos pudieran tener para el 

sector operístico. 

 

 

III.6.1.  Líneas de investigación 

Algunas líneas de investigación que se derivan de este trabajo son las siguientes: 

 

• Profundizar en el estudio cualitativo realizado, bien ampliando el número de 

directores artísticos a entrevistar, o bien complementando la información 

entrevistando a directores de otras áreas, como por ejemplo, directores de 

marketing o directores de educación.  

 

• Realizar la comparación entre la opinión de  los directores artísticos, respecto a la 

de los directores de marketing o de educación entrevistando a una cifra suficiente 

de unos y otros respecto a cómo generar, mantener y entusiasmar los públicos de 

la ópera. 

 

• Comprobar si existe una relación entre el nivel de asistencia y el tipo de experiencia 

de ocio. Es decir, si es más probable que se produzca una experiencia de ocio serio 

en espectadores asiduos que en ocasionales y si es más probable que se produzca 

una experiencia de ocio casual en espectadores ocasionales que en asiduos. 
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• Comprobar si la participación en programas educativos orientados al disfrute de las 

artes conduce a la asistencia a la ópera como experiencia de ocio serio. 

 

• Comprobar si existe una relación entre los tipos de experiencia de ocio y los 

distintos países. Por ejemplo, se podría comprobar si es más probable que se 

produzcan experiencias de ocio serio en los países del norte de Europa que en los 

países del sur. 

 
• Comprobar si efectivamente existe una relación entre la edad del público y la actitud 

más o menos favorable a las propuestas artísticas novedosas. 

 
• Comprobar si es beneficioso para el proceso de creación y desarrollo de públicos 

que un trabajador, en contacto con el público, tenga en la ópera una parte de su 

ocio personal. Además, sería relevante identificar dónde se materializan 

principalmente dichos beneficios. 

 
• Comparar el efecto de los programas educativos en unos países y otros. 

 

• Estudiar el caso americano, cuyos teatros han estado tradicionalmente, más cerca 

del público que los europeos. La principal razón que explica esta realidad es que los 

teatros europeos dependen sobre todo de las subvenciones públicas, mientras que 

los estadounidenses dependen mucho más del mercado de espectadores y 

patrocinadores (Agid y Tarondeau, 2010). 

 
• Explorar la posibilidad de crear nuevos públicos operísticos a través de programas 

de motivación de empleados en las empresas. 

 
• Profundizar en la identificación de los canales óptimos para establecer vínculos 

duraderos con el público. 

 
• Investigar nuevas fórmulas de venta de entradas que sirvan para fidelizar al público 

y que puedan sustituir en un futuro al sistema tradicional de abono, que se 

encuentra en decadencia. 

 

• Analizar el proceso de creación y desarrollo de públicos para el caso de otras artes 

escénicas y musicales como el teatro, la danza, los conciertos, etc. 
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• Analizar los programas educativos en el mundo del teatro o conciertos y ver su 

posible aplicación o adaptación para el mundo de la ópera. 

 
• Aplicar estos análisis a otros públicos de la cultura con el fin de ir encontrando el 

sustrato común que subyace en el ocio creativo. 

 

 

III.6.2.  Líneas de aplicación al sector operístico  

Dentro de las líneas de aplicación al sector operístico, podemos diferenciar entre las 

que podrían ser aplicadas a nivel político y las que podrían ser tenidas en cuenta 

directamente por los teatros de ópera. 

 

En cuanto al plano político, la principal línea de intervención se presenta en forma de 

promoción de las colaboraciones en sus diferentes vertientes. En primer lugar, dentro 

del proceso de creación y desarrollo de públicos, resulta completamente necesario 

impulsar acuerdos entre las diferentes entidades culturales de la ciudad (teatros, 

museos, galerías, centros culturales, orquestas, etc.). En este contexto, se podrían 

planificar programaciones que abordaran un mismo tema desde distintas perspectivas, 

ofreciendo así a los ciudadanos experiencias de ocio formativas, que puedan contribuir 

a las líneas de acción suscritas en la Carta de las Ciudades Educadoras (Asociación 

Internacional de Ciudades Educadoras, 2004) 

 

Así mismo, desde la vertiente política se podrían promover las colaboraciones para dar 

un impulso a la comunicación de género, bien sea de las artes escénicas en general o 

de la ópera en particular. En este sentido, se podría intervenir para incrementar la 

presencia de la ópera en los medios de comunicación. 

 

Las organizaciones operísticas podrían aplicar en el enfoque propuesto en este trabajo 

que tiene en cuenta la ópera como experiencia de ocio, con las implicaciones que ello 

conlleva. También podrían tratar de poner en marcha los aspectos clave identificados 

en el presente capítulo de conclusiones que mejor se adapten a su caso particular. 
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1. La ficha de análisis de contenidos 1 

 
Categoría: Variables de clasificación 
 
 

Sub-categoría 1 Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

Datos generales 
de la 
organización 
operística 

n/a2 n/a 

La organización operística, ¿es de carácter público o privado? 

Especifica la figura legal a la que se acoge la organización operística 

¿Posee la organización operística un teatro en propiedad? 
 
Instrucción de codificación: Si no aparece información expresa sobre este aspecto, se puede comprobar si las oficinas 
de la organización se encuentran ubicadas en un teatro o no. Si no lo están, es bastante probable que no tenga teatro 
y tenga que recurrir al alquiler. 

¿Posee la organización operística una compañía de cantantes estable? 

¿Posee la organización operística coro estable? 

¿Posee la organización operística una orquesta estable? 

Señala los meses de inicio y fin de la temporada de ópera 

Géneros 
escénicos 
gestionados 

n/a n/a 
Ópera  
 
Instrucción de codificación: Marca sí o no 

                                                
1 Esta ficha de contenidos ha sido completada íntegramente en formato Excel para cada una de las 15 organizaciones operísticas que han formado parte de nuestra muestra. 
2 n/a significa “No aplica”. 
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Sub-categoría 1 Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

Otras formas de teatro musical distintas de ópera (zarzuela, musicales, etc.)   
 
Instrucción de codificación: Marca sí o no 

Danza  
 
Instrucción de codificación: Marca sí o no 

Conciertos líricos  
 
 Instrucción de codificación: Marca sí o no 

Conciertos de música clásica  
 
Instrucción de codificación: Marca sí o no 

Conciertos de música moderna (pop, rock, etc.)  
 
Instrucción de codificación: Marca sí o no 

Teatro  
 
Instrucción de codificación: Marca sí o no 

Otros géneros escénicos distintos de los anteriores   
 
Instrucción de codificación: Marca sí o no y especifica cuáles. 

Pertenencia a 
redes n/a n/a 

Pertenece a Opera Europa  
 
Instrucción de codificación. Marca sí o no. Los miembros de Opera Europa se pueden consultar en http://www.opera-
europa.org/view.asp?id=55 

Pertenece a Reseo  
 
Instrucción de codificación: Marca sí o no. Los miembros de Reseo se pueden consultar en 
http://www.reseo.org/site/lng.php?ck=no 

Otras redes  
 
Instrucción de codificación. Especifica a qué otras redes pertenece la organización 
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Sub-categoría 1 Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

Espectadores y 
ocupación n/a n/a 

Nº de espectadores anuales temporada de ópera (temporada principal de óperas representadas, sin 
considerar óperas en versión concierto). Especifica el año o temporada al que corresponde la información 
 
Instrucción de codificación. Normalmente este dato suele aparecer en las memorias anuales y si no aparece 
exactamente, a veces es posible calcularlo de manera aproximada. Si no, escribir "Falta de datos" 

Nº de espectadores anuales totales (temporada principal + joven + conciertos líricos, etc.). Especifica el 
año o temporada al que corresponde la información  
 
Instrucción de codificación. Normalmente este dato suele aparecer en las memorias anuales y si no aparece 
exactamente, a veces es posible calcularlo de manera aproximada. Si no, escribir "Falta de datos" 

Nº de abonados o socios totales (teniendo en cuenta todos los tipos de abonos). Especifica el año o 
temporada al que corresponde la información  
 
Instrucción de codificación. Normalmente este dato suele aparecer en las memorias anuales y si no aparece 
exactamente, a veces es posible calcularlo de manera aproximada. Si no, escribir "Falta de datos" 

nº entradas correspondientes a abonos respecto al nº total de entradas (%) 

Nº de localidades del auditorio principal  
 
Instrucción de codificación. Este dato suele estar en las páginas web, en un apartado que suele haber sobre las 
características técnicas del auditorio. 

% medio de ocupación de las funciones de ópera. Especifica el año o temporada al que corresponde la 
información  
 
Instrucción de codificación. Normalmente este dato suele aparecer en las memorias anuales y si no aparece 
exactamente, a veces es posible calcularlo de manera aproximada a partir de la capacidad del auditorio y los 
espectadores totales anuales. Si no, escribir "Falta de datos" 

% medio de ocupación (teniendo en cuenta toda la programación del teatro). Especifica el año o 
temporada al que corresponde la información  
 
Instrucción de codificación. Normalmente este dato suele aparecer en las memorias anuales y si no aparece 
exactamente, a veces es posible calcularlo de manera aproximada a partir de la capacidad del auditorio y los 
espectadores totales anuales. Si no, escribir "Falta de datos" 
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Sub-categoría 1 Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

Oferta 10-11 n/a n/a 

Nº de producciones anuales (temporada principal de óperas representadas, sin considerar óperas en 
versión concierto)  
 
Instrucción de codificación. Este dato suele aparecer en las páginas web, en el apartado de programación. Hay que 
revisar título por título y luego sumarlos. En ocasiones, las organizaciones van borrando los títulos pasados. En ese 
caso, hay que recurrir a documentos de presentación de la temporada, donde aparece toda la planificación de la 
temporada. 

Nº de funciones anuales (temporada principal de óperas representadas, sin considerar óperas en versión 
concierto)  
 
Instrucción de codificación. Este dato suele aparecer en las páginas web, en el apartado de programación. Hay que 
revisar título por título y luego sumarlos. En ocasiones, las organizaciones van borrando los títulos pasados. En ese 
caso, hay que recurrir a documentos de presentación de la temporada, donde aparece toda la planificación de la 
temporada. 

Nº de producciones totales (sean o no ópera) anuales de la temporada joven  
 
Instrucción de codificación. Este dato suele aparecer en las páginas web, en el apartado de programación. Hay que 
revisar título por título y luego sumarlos. En ocasiones, las organizaciones van borrando los títulos pasados. En ese 
caso, hay que recurrir a documentos de presentación de la temporada, donde aparece toda la planificación de la 
temporada. 

Nº de funciones totales (sean o no ópera) anuales de la temporada joven  
 
Instrucción de codificación. Este dato suele aparecer en las páginas web, en el apartado de programación. Hay que 
revisar título por título y luego sumarlos. En ocasiones, las organizaciones van borrando los títulos pasados. En ese 
caso, hay que recurrir a documentos de presentación de la temporada, donde aparece toda la planificación de la 
temporada. 

Nº total de producciones anuales (temporada principal + óperas en versión concierto + joven + conciertos 
líricos, etc.)  
 
Instrucción de codificación. Este dato suele aparecer en las páginas web, en el apartado de programación. Hay que 
revisar título por título y luego sumarlos. En ocasiones, las organizaciones van borrando los títulos pasados. En ese 
caso, hay que recurrir a documentos de presentación de la temporada, donde aparece toda la planificación de la 
temporada. 
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Sub-categoría 1 Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

Nº total de funciones anuales (temporada principal + joven + conciertos líricos, etc.)  
 
Instrucción de codificación. Este dato suele aparecer en las páginas web, en el apartado de programación. Hay que 
revisar título por título y luego sumarlos. En ocasiones, las organizaciones van borrando los títulos pasados. En ese 
caso, hay que recurrir a documentos de presentación de la temporada, donde aparece toda la planificación de la 
temporada. 

Precios de 
referencia 10-11 n/a n/a 

Precio de la localidad más cara (temporada principal - primer reparto)  
 
Instrucción de codificación. Precio en entrada individual sin tener en cuenta descuentos. 

Precio localidad más barata (temporada principal - primer reparto)  
 
Instrucción de codificación. Precio en entrada individual sin tener en cuenta descuentos. 

Presupuesto y 
financiación n/a n/a 

Presupuesto anual aproximado (en millones €). Especifica el año o temporada al que corresponde la 
información. 
 
Instrucción de codificación. Este dato suele aparecer en la memoria anual. Si no, escribir "Falta de datos" 

% Financiación pública. Especifica el año o temporada al que corresponde la información  
 
Instrucción de codificación. Se refiere a subvenciones y ayudas procedentes de entidades públicas. Este dato suele 
aparecer en la memoria anual o se suele poder calcular. Si no, escribir "Falta de datos" 

% Financiación privada. Especifica el año o temporada al que corresponde la información  
 
Instrucción de codificación. Se refiere a patrocinios privados, normalmente procedentes de empresas. Este dato suele 
aparecer en la memoria anual o se suele poder calcular. Si no, escribir "Falta de datos" 

% Ingresos por taquilla. Especifica el año o temporada al que corresponde la información  
 
Instrucción de codificación. Se refiere a los ingresos que tiene el teatro gracias a la venta de entradas. Este dato suele 
aparecer en la memoria anual o se suele poder calcular. Si no, escribir "Falta de datos" 

% Otros ingresos. Especifica el año o temporada al que corresponde la información  
 
Instrucción de codificación. Los otros ingresos se pueden producir por alquiler de espacios del teatro, por alquiler de 
producciones, por la explotación de servicios auxiliares del teatro, venta de programas, etc. Este dato suele aparecer 
en la memoria anual o se suele poder calcular. Si no, escribir "Falta de datos". 
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Categoría: Estrategias de marketing; Sub-categoría 1: Estrategias de producto 
 
 

Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

Programación 
operística 10-11 n/a 

% de la programación operística que corresponde a obras de los siglos XX y XXI (Año de estreno de 1901 en adelante)  
 
Instrucción de codificación. Para calcular este porcentaje es necesario realizar en un documento aparte una tabla que recoja el año de estreno del 
título operístico, al que le asignaremos el siglo que le corresponde. Después, es necesario apuntar el número de funciones programadas de cada 
título y a partir de ahí, podemos  calcular el porcentaje. 

% de la programación operística que corresponde a obras posteriores a 1950  
 
Instrucción de codificación. Para calcular este porcentaje es necesario realizar en un documento aparte una tabla que recoja el año de estreno del 
título operístico, al que le asignaremos el siglo que le corresponde. Después, es necesario apuntar el número de funciones programadas de cada 
título y a partir de ahí, podemos  calcular el porcentaje. 

% de la programación operística que corresponde a obras barrocas (Año de estreno entre 1600 y 1750)  
 
Instrucción de codificación. Para calcular este porcentaje es necesario realizar en un documento aparte una tabla que recoja el año de estreno del 
título operístico, al que le asignaremos el siglo que le corresponde. Después, es necesario apuntar el número de funciones programadas de cada 
título y a partir de ahí, podemos  calcular el porcentaje. 

% de estrenos absolutos de nuevas composiciones (de ópera) - Temporada principal  
 
Instrucción de codificación. Calcular el porcentaje teniendo en cuenta el número de funciones programadas de cada uno de los títulos. 

% de estrenos nacionales de nuevas composiciones (de ópera) - Temporada principal  
 
Instrucción de codificación. Calcular el porcentaje teniendo en cuenta el número de funciones programadas de cada uno de los títulos. 

% de nuevas producciones o coproducciones operísticas - Temporada principal  
 
Instrucción de codificación. La producción se refiere a la puesta en escena. Calcular el porcentaje teniendo en cuenta el número de funciones 
programadas de cada uno de los títulos. 

¿Existe en la página web alguna referencia a los criterios de programación o al proyecto artístico? 
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¿Existe una programación operística temática?  
 
Instrucción de codificación. Consideramos que una programación es temática cuando haya varios títulos relacionados con un mismo tema (ej. 
mujeres del siglo XX) y así se anuncie en la página web de la organización. Normalmente, si ocurre esto, habrá aparejado algún miniabono relativo 
a esos títulos. 

¿Existe una programación operística vinculada a la actualidad?  
 
Instrucción de codificación. La organización debe expresar en algún sitio por qué el título de ópera está vinculado a la actualidad 

¿Se programan óperas en el idioma local (ya sea óperas nacionales u óperas extranjeras cantadas en el idioma local)? 

¿Existe una programación operística de iniciación? 
 
Instrucción de codificación. La organización debe expresar en algún sitio que tiene una oferta específica para quien quiera iniciarse en la ópera. No 
es suficiente con que haya ópera a precios populares. 

Temporada 
joven 10-11 n/a 

¿Existe una temporada específica para el público joven?  
 
Instrucción de codificación. Para que la respuesta sea positiva, la organización debe contar con producciones específicas dirigidas a niños y 
adolescentes. Normalmente, este tipo de funciones suelen durar alrededor de una hora. También puede ser que se realicen en un auditorio más 
pequeño del habitual. 

Si existe una temporada joven, ¿cuenta ésta con una marca específica? 

% de la programación joven que realmente ha correspondido al género operístico en la temporada 10-11  
 
Instrucción de codificación. Es habitual que dentro de la temporada joven se mezclen diferentes géneros: ballet, ópera, conciertos, recitales, 
espectáculo de narración con música, etc. Para calcular este porcentaje es necesario realizar en un documento aparte una tabla que recoja el título 
programado y el género al que pertenece (ópera, danza, recital, concierto, etc.). El porcentaje se calculará teniendo en cuenta el número de 
funciones de cada título. 

Las óperas programadas en la temporada joven 10-11, ¿se han cantado en el idioma local? 

¿Se ha programado algún título específico para niños de 0 a 3 años en la temporada 10-11?  
 
Instrucción de codificación. Las organizaciones suelen indicar en su programación la edad recomendada de cada uno de sus títulos de la 
temporada joven 
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¿Se ha programado algún título específico para niños de 4 a 7 años en la temporada 10-11?  
 
Instrucción de codificación. Las organizaciones suelen indicar en su programación la edad recomendada de cada uno de sus títulos de la 
temporada joven 

¿Se ha programado algún título específico para niños de 8 a 11 años en la temporada 10-11?  
 
Instrucción de codificación. Las organizaciones suelen indicar en su programación la edad recomendada de cada uno de sus títulos de la 
temporada joven 

¿Se ha programado algún título específico para adolescentes (a partir de 12 años) en la temporada 10-11?  
 
Instrucción de codificación. Las organizaciones suelen indicar en su programación la edad recomendada de cada uno de sus títulos de la 
temporada joven 

¿Se ha recomendado algún título de la temporada principal de ópera como apto para niños menores de 12 años en la temporada 
10-11? 

¿Se ha recomendado algún título de la temporada principal de ópera como apto para adolescentes (a partir de 12 años) y jóvenes 
en la temporada 10-11? 

Estrategias 
colaborativas 

Colaboraciones 
en su ciudad 

¿Se realizan colaboraciones con otros teatros de la ciudad que ofrezcan otro tipo de géneros escénicos (teatro, danza, etc.) para 
ofrecer una oferta conjunta  o llegar a algún tipo de vínculo en la programación? 

¿Se realizan colaboraciones con otras entidades culturales de la ciudad (ej. museos), diferentes a los teatros, para ofrecer una 
oferta conjunta  o llegar a algún tipo de vínculo en la programación? 

¿Se realizan colaboraciones con otras entidades culturales de la ciudad para elaborar programas didácticos? 

¿Se realizan colaboraciones con universidades locales para impartir cursos, seminarios, conferencias, etc.? 

¿Se realizan colaboraciones con otras entidades culturales de la ciudad dirigidas a todos los ciudadanos para llevar a cabo 
actividades de creación de interés por las artes?  
 
Instrucción de codificación. Por ejemplo, la organización de una noche blanca en la ciudad, etc. 
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Colaboraciones 
internacionales 

¿Colabora la organización con el Opass?  
 
Instrucción de codificación. El Opass (European Opera Passport) consiste en una colaboración entre diferentes organizaciones de ópera para 
fomentar el consumo de ópera entre los jóvenes. El producto está dirigido a los menores de 30 años y permite, por sólo 90€, asistir a 5 
representaciones operísticas de diferentes teatros europeos. De esta manera es posible planificar un viaje por Europa y disfrutar, al mismo tiempo, 
tanto de la ciudad en sí, como de su oferta cultural. http://www.opass.eu/home.asp  

¿Realiza la organización algún otro tipo de colaboración internacional relativa a la oferta? 

Otros tipos de 
colaboraciones 

¿Realiza la organización algún tipo de colaboración distinta de las locales y las internacionales para tratar de llegar a nuevos 
públicos? 

Productos 
periféricos del 
teatro 

n/a 

Parking propio o cercano  
 
Instrucción de codificación. Marca sí o no 

Guardarropa (gratuito)  
 
Instrucción de codificación. Marca sí o no 

Restaurante  
 
Instrucción de codificación. Marca sí o no 

Cafetería  
 
Instrucción de codificación. Marca sí o no 

Tienda especializada en ópera  
 
Instrucción de codificación. Marca sí o no 

Guardería / Ludoteca  
 
Instrucción de codificación. Marca sí o no 
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¿Existe una sala de vídeo a disposición de aquellas personas que llegan tarde (para que puedan seguir la representación)? 
 
Instrucción de codificación. Marca sí o no 

¿Cuenta el teatro con un servicio de subtitulación individual en las butacas, de manera que el espectador pueda elegir el idioma 
que quiera? En caso afirmativo, especifica los idiomas disponibles. 

Otros (especificar)  
 
Instrucción de codificación. Especifica qué otros servicios adicionales ofrece el teatro 

Productos 
periféricos de la 
organización 
operística 

n/a 

¿Se ofrece programa de mano? Señala si es gratuito o no (indicar precio). 

¿Se proyectan sobretítulos con la traducción de la ópera al idioma local? 

¿Se ofrece una sesión informativa sobre la ópera antes de que comience la representación? 

Otros (especificar)  
 
Instrucción de codificación. Especifica qué otros servicios adicionales ofrece la organización operística. 

Otros aspectos n/a Instrucción de codificación. Detallar cualquier aspecto que pueda encajar en las estrategias de producto y que no encaje con ninguna de las 
subcategorías identificadas. 
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Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

Abonos n/a 

¿Hay abonos para toda la temporada principal de ópera?  
 
Instrucción de codificación. Para considerar que se trata de un abono completo, es necesario que éste incluya todas las óperas representadas a lo 
largo de la temporada. No tienen por qué estar en este abono las óperas en versión concierto, conciertos líricos, etc. 

¿Hay abonos parciales propuestos dentro de la temporada principal de ópera?  
 
Instrucción de codificación. Los abonos parciales propuestos contienen algunas óperas representadas de la temporada (normalmente 3 o 4) 

¿Hay abonos a la carta en la temporada principal de ópera?  
 
Instrucción de codificación. Los abonos a la carta permiten elegir al espectador qué óperas incluir en el abono. En este tipo de abonos sólo se fija el 
número de títulos que el espectador debe elegir para poder acogerse a esta fórmula. 

¿Hay abonos jóvenes en la temporada principal de ópera?  
 
Instrucción de codificación. Son abonos dirigidos al colectivo de jóvenes y tienen precios más baratos. El número de títulos ofrecidos en estos 
abonos puede variar entre las distintas organizaciones 

¿Existe un abono específico para la temporada joven? 

En la temporada principal de ópera, ¿hay precios distintos de abonos en función de la localidad?  
 
Instrucción de codificación. Nos referimos a la temporada principal de ópera y no a la temporada joven o a conciertos específicos. Normalmente, la 
respuesta será positiva, ya que las localidades más próximas al escenario suelen ser más caras que las más alejadas. 

En la temporada principal de ópera, ¿hay precios distintos de abonos en función del día de la semana? 
 
Instrucción de codificación. Nos referimos a la temporada principal de ópera y no a la temporada joven o a conciertos específicos. Puede ocurrir 
que las funciones en fin de semana sean más caras que las funciones entre semana. 

En la temporada principal de ópera, ¿hay precios distintos de abonos en función de la programación? 
 
Instrucción de codificación. Nos referimos a la temporada principal de ópera y no a la temporada joven o a conciertos específicos. Puede ocurrir 
que los abonos que incluyan títulos más contemporáneos sean más baratos para tratar de fomentar la asistencia. 
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En la temporada principal de ópera, ¿hay otros criterios de discriminación de precios de los abonos distintos de los ya 
mencionados? En caso afirmativo, especifica cuáles  
 
Instrucción de codificación. Nos referimos a la temporada principal de ópera y no a la temporada joven o a conciertos específicos. 

¿Los abonos suponen un ahorro de precio? 

¿Los abonos aseguran siempre la misma localidad? 

¿Los abonos dan derecho a algún tipo de publicaciones (libros, CDs, DVDs, etc.)? Especificar a cuáles. 

¿Qué otras ventajas, distintas de las anteriores suponen los abonos? 

Precios de 
entradas 
sueltas 

n/a 

En la temporada principal de ópera, ¿hay entradas de último minuto para jóvenes?  
 
Instrucción de codificación. Las entradas de último minuto se adquieren el mismo día de la representación. Si están restringidas a jóvenes, debe 
haber un límite de años para acceder a ellas (ej. 26 años, 30 años, etc.) 

En la temporada principal de ópera, ¿hay entradas de último minuto para mayores de 65?  
 
Instrucción de codificación. Las entradas de último minuto se adquieren el mismo día de la representación. Si están restringidas a mayores deben 
ser a partir de cierta edad (ej. 60 años, 65 años, etc.) 

En la temporada principal de ópera, ¿hay entradas de último minuto para otros colectivos distintos de los dos anteriores? 

En la temporada principal de ópera,  ¿hay entradas de último minuto para el público en general?  
 
Instrucción de codificación. En este caso, cualquier persona, sin cumplir requisito, podría acceder a este tipo de entradas. 

En la temporada principal de ópera, ¿hay precios especiales para jóvenes en compra anticipada? 

En la temporada principal de ópera, ¿hay precios especiales para mayores de 65 en compra anticipada? 

En la temporada principal de ópera, ¿hay precios especiales para otro tipo de colectivos distintos de los anteriores en compra 
anticipada? 
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En la temporada principal de ópera, ¿hay precios distintos en función de la localidad? 

En la temporada principal de ópera, ¿hay precios distintos en función del día de la semana? 

En la temporada principal de ópera, ¿hay precios distintos en función de la programación? 

En la temporada principal de ópera, ¿hay precios distintos en función de los repartos? 

En la temporada principal de ópera, ¿hay otros criterios de discriminación de precios de entradas sueltas distintos de los ya 
mencionados? En caso afirmativo, especifica cuáles. 

Otros aspectos n/a Instrucción de codificación. Detallar cualquier aspecto que pueda encajar en las estrategias de producto y que no encaje con ninguna de las 
subcategorías identificadas. 

 

 

Categoría: Estrategias de marketing; Sub-categoría 1: Estrategias de distribución 
 
 

Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

Distribución de 
entradas n/a 

¿Hay venta de entradas sueltas a través de taquilla? 

¿Hay venta de abonos a través de taquilla? 

¿Hay venta telefónica de entradas sueltas? 

¿Hay venta telefónica de abonos? 

¿Hay venta por internet de entradas sueltas? 
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¿Se puede imprimir la entrada en casa si se compra por internet? 

¿Hay venta por internet de abonos? 

¿Existen otro tipo de canales de venta de entradas sueltas distintos a los anteriores? En caso afirmativo, especifica cuáles. 

¿Existen otro tipo de canales de venta de abonos distintos a los anteriores? En caso afirmativo, especifica cuáles. 

Distribución de 
la experiencia 
operística 

Accesibilidad 
temporal 

¿El mismo título se ofrece en distintos tramos horarios? 

¿La organización facilita los cambios de entradas? 

Accesibilidad 
geográfica 

¿El teatro está en un lugar céntrico o bien comunicado a través de transporte público? 

¿La página web indica cómo llegar al teatro? 

¿La página web indica dónde aparcar (si se va en coche)? 

¿La organización gira sus producciones a lo largo del país para llegar a nuevos públicos (zonas rurales, capitales de provincia, 
etc.)? 

¿La organización facilita algún medio de transporte para que quienes residen en zonas más alejadas puedan acceder al teatro (por 
ej. autobuses)? 

Accesibilidad 
inclusiva 

¿La página web indica que el teatro está preparado para la utilización de sillas de ruedas? 

¿El teatro cuenta con sitios especiales en el auditorio para sillas de ruedas? 

¿Hay disponible servicio de audiodescripción para invidentes? 

¿Hay representaciones subtituladas en lenguaje de signos para personas con discapacidad auditiva? 

Influencia del 
lugar en la 
configuración de 
la experiencia 
operística 

¿Se realizan funciones fuera de los auditorios convencionales (por ej. en bares, museos, galerías, etc.)? Explica por qué motivo el 
teatro utiliza un espacio alternativo: para lograr una mayor inmersión en la obra, para reducir barreras ante nuevos públicos, etc.  
 
Instrucción de codificación. Si el teatro no expone los motivos explícitamente, especificar que los motivos a los que aludimos son hipótesis 
nuestras. 
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Distribución en 
soportes 
tecnológicos 

¿Existen retransmisiones radiofónicas de algunas funciones?  
 
Instrucción de codificación. Asumimos que si existen, habrá información de ellas en la página web oficial de la organización. 

¿Existen retransmisiones a través de TV de algunas funciones?  
 
Instrucción de codificación. Asumimos que si existen, habrá información de ellas en la página web oficial de la organización. 

¿Existen retransmisiones a través de cines de algunas funciones?  
 
Instrucción de codificación. Asumimos que si existen, habrá información de ellas en la página web oficial de la organización. 

¿Existen retransmisiones completas a través de internet de algunas funciones?  
 
Instrucción de codificación. Asumimos que si existen, habrá información de ellas en la página web oficial de la organización. 

Otros aspectos n/a Instrucción de codificación. Detallar cualquier aspecto que pueda encajar en las estrategias de producto y que no encaje con ninguna de las 
subcategorías identificadas. 

 

Categoría: Estrategias de marketing; Sub-categoría 1: Estrategias de comunicación 
 

Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

Objetivos de 
comunicación 
de producto 

n/a 

¿La comunicación que se realiza en la web de cada título operístico trata de informar, utilizando un lenguaje descriptivo y neutro? 
(información objetiva: ficha técnica, horarios, etc.) 

¿La comunicación que se realiza de cada título operístico en la web trata de persuadir, utilizando un lenguaje que incorpore juicios 
de valor o que apele personalmente al lector? (información NO objetiva; calificativos o juicios de valor de la ópera; motivos de 
asistencia, etc.)  
 
Instrucción de codificación. La persuasión se trataría con frases como la siguiente: "No te puedes perder la próxima ópera, porque…" o la siguiente: 
"Parsifal, el santo grial de la música". 
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Creación de 
interés general 
por la ópera 

European Opera 
Days 

¿Participa la organización en los European Opera Days (EOD) que se celebran en mayo de 2011?  
 
Instrucción de codificación. Los European Opera Days es una iniciativa impulsada por Opera Europa y en la que participan más de cien 
organizaciones de ópera procedentes de 22 países. Durante un fin de semana del año, normalmente en mayo, se celebra este evento, en el que 
los teatros de ópera abren sus puertas e invitan a todo el mundo a descubrir la ópera delante y detrás de los escenarios 

¿Se pueden consultar las actividades disponibles durante los European Opera Days en la página web de los EOD?  
 
Instrucción de codificación. La página web de los European Opera Days es http://www.operadays.eu/en/ 

Actividades de 
creación de 
interés por la 
ópera en general 

¿Se realizan puntualmente jornadas de puertas abiertas en el teatro?  
 
Instrucción de codificación. No tienen por qué coincidir con los European Opera Days. Puede ser por cualquier motivo. 

¿Se colocan puntualmente pantallas gigantes en la ciudad para retransmitir una ópera?  
 
Instrucción de codificación. No tienen por qué coincidir con los European Opera Days. Puede ser por cualquier motivo. 

¿Se realizan puntualmente eventos en la ciudad relacionados con la ópera y abiertos a todos los ciudadanos?  
 
Instrucción de codificación. No tienen por qué coincidir con los European Opera Days. Puede ser por cualquier motivo. 

¿Se realizan puntualmente eventos en el teatro abiertos a todos los ciudadanos?  
 
Instrucción de codificación. No tienen por qué coincidir con los European Opera Days. Puede ser por cualquier motivo. 

¿Se realizan proyectos de larga duración orientados a integrar a la organización en la vida de la comunidad? 

Mix de 
comunicación 

Promoción de 
ventas 

¿Se anuncian promociones a través de la web?  
 
Instrucción de codificación. Las promociones no son descuentos permanentes. Deben estar sujetas a un intervalo de fechas concreto. Una 
promoción puede ser variada, puede suponer un precio más barato, recibir algo en especie, entrar en algún tipo de sorteo, etc. 

Relaciones 
públicas 

Publicity - ¿Existe un apartado específico para las relaciones con la prensa?  
 
Instrucción de codificación. La publicity es una de las herramientas de las relaciones públicas y hace referencia a las relaciones de la organización 
con los medios de comunicación. Puede permitir promocionar un producto o una empresa en los medios de comunicación sin necesidad de pagar 
por ello (por ej. a través de noticias, reseñas, ruedas de prensa, etc.). 

¿Aparece especificada en la página web la manera de contactar con el departamento de relaciones públicas o marketing? 

¿Realiza la organización algún evento de presentación de la temporada de ópera? 
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Publicidad 

¿Utiliza la organización vídeos promocionales para publicitar sus óperas a través de la web?  
 
Instrucción de codificación. El vídeo promocional podría tener o no locución. En cualquier caso, sí deberían aparecer las fechas de las 
representaciones y la organización operística que lo impulsa. 

¿Se utilizan frases cortas, a modo de slogan, para referirse a cada una de las óperas?  
 
Instrucción de codificación. La frase debería aparecer unida siempre al título operístico, de tal manera que si existe una página general donde 
aparezca toda la programación resumida, aparezca allí. 

Venta personal ¿Se anuncia en la web algún tipo de venta personal para determinados colectivos (ej. colegios, grupos, etc.)? 

Creación de 
vínculos entre 
la organización 
y el público 

Creación de 
vínculos a través 
de las nuevas 
tecnologías 

¿Ofrece la página web de la organización la posibilidad de suscribirse a una newsletter?  
 
Instrucción de codificación. Un newsletter es un mail periódico con novedades sobre la organización. En la web debería aparecer alguna forma de 
darse de alta si estás interesado en recibir dicha información. 

¿Ofrece la organización la posibilidad de enviar quejas o sugerencias a través de la web o el correo electrónico?  
 
Instrucción de codificación. Es posible que no se especifique expresamente que se desean recibir quejas o sugerencias, pero que al menos se 
proporcione un procedimiento para que el usuario pueda contactar con la organización (un formulario, una dirección de mail, etc.) 

¿Cuenta la organización con un perfil dado de alta en alguna red social (facebook, twitter, etc.)?  
 
Instrucción de codificación. Tendría que haber un link a la red social en la web oficial de la organización. 

¿Cuenta la organización con algún foro oficial en internet, donde el público pueda expresarse?  
 
Instrucción de codificación. Si es un foro oficial, tendría que haber un link al foro en la web oficial de la organización. 

¿Tiene la organización un canal en YouTube?  
 
Instrucción de codificación. Asumimos que si la organización tiene un canal oficial en youTube, aparecerá el link al mismo desde la página web 
oficial de la organización. 

¿Tiene la organización un canal en iTunes?  
 
Instrucción de codificación. Asumimos que si la organización tiene un canal oficial en iTunes, aparecerá el link al mismo desde la página web oficial 
de la organización. 
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¿Cuenta la organización con algún medio para personalizarse, de forma que resulte más cercana al público (ej. entrevistas a 
empleados, blog donde escriban empleados, etc.)? 

Creación de 
vínculos a través 
de contactos 
personales 

¿Cuenta la organización con la figura de los embajadores culturales?  
 
Instrucción de codificación. Los embajadores culturales, habitualmente, son personas que apoyan de manera voluntaria a las organizaciones 
culturales propagando mensajes sobre eventos culturales o representando el punto de vista y aspiraciones de un colectivo objetivo, por ejemplo, los 
jóvenes. 

¿Ofrece la organización alguna manera de comprometerse con ella y de establecer vínculos más allá de acudir a las funciones? 

¿Ofrece la organización viajes relacionados con la ópera, de manera que se favorezcan los contactos personales y se creen 
vínculos entre la organización y su público?  
 
Instrucción de codificación. Por ejemplo, viajes organizados a otros teatros de ópera, a festivales, etc. 

Participación en 
áreas artísticas 

¿Se refleja en la web algún tipo de iniciativa que permita al público influir en la programación (ej. una encuesta)? 

¿Se realizan encuentros con artistas más allá de los programas didácticos (ej. espacios de experimentación con públicos, etc.)? 

Otros aspectos n/a Instrucción de codificación. Detallar cualquier aspecto que pueda encajar en las estrategias de producto y que no encaje con ninguna de las 
subcategorías identificadas. 

 

 

 

 

 



ANEXOS 
 

 

559 
 

Categoría: Estrategias educativas 
 

Sub-categoría 1 Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

Programas dirigidos a 
centros educativos n/a n/a 

¿Existen programas didácticos dirigidos a alumnos de primaria? 

¿Existen programas didácticos dirigidos a alumnos de secundaria? 

¿Existen programas didácticos dirigidos a alumnos universitarios? 

¿Se realizan actividades previas a la representación? 

¿Acuden los alumnos a una representación al teatro? 
 
Instrucción de codificación. Puede ser una función normal, una función escolar, un ensayo, etc. 

¿Se realizan actividades posteriores a la representación? 
 
Instrucción de codificación. Por ejemplo, debates o actividades que sirvan para poner en común lo experimentado 
en el teatro 

¿Se produce una continuidad en el tiempo (más de 2 encuentros puntuales) dentro del mismo curso 
escolar con el mismo grupo de alumnos? 

¿Apoya la organización un proyecto de ópera en el aula? 
 
Instrucción de codificación. En un proyecto de ópera en el aula, los alumnos deben preparar durante un tiempo su 
propia función de ópera, que al finalizar el proyecto se representará ante un público. Los alumnos deben preparar  
todos los elementos de una ópera: el libreto, la música y canciones, la acción teatral, la escenografía, la 
caracterización, la dirección, la iluminación, etc. 

¿Se produce una continuidad en el tiempo a lo largo de varios cursos escolares con el mismo grupo de 
alumnos? 

¿Existe un programa de formación específico para profesores? 

¿Ofrece la organización funciones escolares en horario matutino? 
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Sub-categoría 1 Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

Programas dirigidos 
al público en general n/a n/a 

¿Existen programas dirigidos a otro tipo de centros o asociaciones (que no sean centros educativos)? 

¿Existen talleres familiares? 
 
Instrucción de codificación. Los talleres familiares son sesiones didácticas de preparación y sensibilización con la 
ópera dirigidas a familias 

¿Existe un programa específico para niños menores de 3 años? 

¿Existen cursos accesibles a cualquier persona que lo desee? 
 
Instrucción de codificación. Los cursos podrían ser gestionados al completo por la organización operística o en 
colaboración con alguna universidad, etc. 

Actividades 
educativas puntuales 
abiertas al público en 
general 

n/a n/a 

¿Se ofrecen charlas de introducción a un título de ópera concreto todos los días que hay función? 

¿Se ofrecen charlas de introducción a un título de ópera concreto al menos un día puntual antes del 
estreno de la primera representación? 

¿Es posible acudir a las ruedas de prensa o mesas redondas con artistas de la producción? 

Aparte de las charlas introductorias o las mesas redondas con artistas, ¿existe algún otro tipo de 
actividad educativa puntual accesible al público en general? 

Ensayos y visitas a 
producciones n/a n/a 

¿Existe la posibilidad de acudir a ensayos en el marco de los programas didácticos? 

¿Pueden los socios / abonados acudir a ensayos generales? 

¿Los ensayos están abiertos al público en general? 

¿Se cobra la asistencia a ensayos? 

¿Existe la posibilidad de acudir a visitas a producciones en el marco de los programas didácticos? 
 
Instrucción de codificación. Las visitas a las producciones tratan de explicar a un grupo cómo se hace una ópera por 
dentro. Suelen incluir la visita a talleres de caracterización, sastrería, salas de ensayo, camerinos, maquinaria del 
escenario, trabajo de iluminación, regiduría, etc. 
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Sub-categoría 1 Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

¿Se personalizan las visitas a las producciones en función de los intereses de los grupos que acudan? 
 
Instrucción de codificación. Por ejemplo, un grupo de alumnos de primaria no tendrá los mismos intereses que un 
grupo de alumnos de una escuela de diseño 

¿Pueden los socios / abonados acudir a visitas a las producciones? 

¿Hay algún otro colectivo específico (distinto de los ya mencionados) que pueda acceder a las visitas a 
las producciones? 

¿Las visitas a las producciones están abiertas al público en general? 

¿Se cobran las visitas a las producciones? 

¿Existen otro tipo de visitas distintas a las visitas a producciones? Especifica cuáles. 

Materiales educativos 
disponibles en la web n/a n/a 

Ficha técnica de la producción 
 
Instrucción de codificación. La ficha técnica recoge la información del reparto de roles y cantantes, quién ostenta la 
dirección musical, la dirección escénica, etc. Marca Sí o No 

Argumento de la ópera 
 
Marca Sí o No 

Reseña histórica de la ópera 
 
Instrucción de codificación. Contexto histórico en el que la ópera fue compuesta; momento del estreno, etc. 
Marca Sí o No 

En el caso específico de las óperas para niños, ¿existe una guía didáctica a disposición de los padres y 
profesores? 

Fotos de la producción 
 
Instrucción de codificación. Marca Sí o No 
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Sub-categoría 1 Sub-categoría 2 Sub-categoría 3 Ítem 

Vídeos de la producción 
 
Instrucción de codificación. Nos referimos a un extracto de la representación. Podría haber sido tomado en algún 
ensayo. Si el vídeo se encuentra disponible con mucha anterioridad, también podría ser un vídeo de la misma 
producción, pero de otro teatro. Marca Sí o No. 

Vídeo didáctico 
 
Instrucción de codificación. Un vídeo didáctico debería incluir algún tipo de explicación que ayudara a comprender la 
ópera. Podría tener, por ejemplo, extractos de entrevistas con los artistas. Marca Sí o No. 

Podcasts (descargables), que contengan fragmentos de la ópera 
 
Instrucción de codificación. El podcasting consiste en la distribución de archivos multimedia (normalmente audio o 
vídeo) mediante un sistema de sindicación que permita suscribirse y usar un programa que lo descarga para que el 
usuario lo escuche en el momento que quiera. No es necesario estar suscrito para descargarlos. Marca Sí o No. 

Podcasts (descargables) didácticos, que contengan algún tipo de explicación sobre la ópera 
 
Instrucción de codificación. Marca Sí o No. 

Entrevistas a los artistas 
 
Instrucción de codificación. Podrían ser escritas o grabadas. Marca Sí o No. 

Grabaciones recomendadas 
 
Instrucción de codificación. Audio, vídeo o ambos. Marca Sí o No. 

¿Están disponibles las críticas de las funciones aparecidas en prensa? 
 
Instrucción de codificación. Marca Sí o No. 

Otros aspectos n/a n/a Instrucción de codificación. Detallar cualquier aspecto que pueda encajar en las estrategias de producto y que no 
encaje con ninguna de las subcategorías identificadas. 
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2. Guión de entrevista 3 

 

 

A. Introducción de la entrevista  

Desde la Universidad de Deusto estamos llevando a cabo una investigación en torno 

al público de la ópera y su gestión. Para ello, estamos analizando las páginas web y 

otra documentación complementaria de teatros de ópera europeos, con el objetivo de 

recoger las iniciativas que se están realizando para llegar a nuevos públicos y 

desarrollarlos. Pero además de conocer lo que los teatros hacen, nos interesa 

profundizar en las opiniones que el tema del público despierta en los profesionales del 

sector.  

 

Somos conscientes de que son muchas las personas que trabajan en un teatro de 

ópera, pero al tener que seleccionar una por teatro, hemos optado por la figura del 

director artístico. Bajo nuestro punto de vista, el director artístico, al ser el responsable 

de la programación, es clave dentro de un teatro de ópera. Además tiene una visión 

global de la organización y de su público. Para nuestra investigación, hemos decidido 

llevar a cabo tres entrevistas: la primera a usted, Sr. Mortier, otra en el Liceu, a Joan 

Matabosch y otra en ABAO, a Jon Paul Laka. 

 

El objetivo de la entrevista de hoy es recoger su opinión personal acerca del público de 

la ópera y de cómo llegar a él. Lo que nos interesa no es tanto la postura institucional 

del Teatro Real, sino la opinión que tiene al respecto una persona con una gran 

trayectoria profesional como usted, Sr. Mortier. No pretendemos juzgar ni evaluar 

ninguno de los aspectos que aquí surjan, sino profundizar en ellos para posteriormente 

poder realizar propuestas de futuro. La entrevista es abierta totalmente, lo que significa 

que le formularé una serie de preguntas para que usted manifieste su opinión y todo 

aquello que le sugiera, en un clima de total libertad. 

 

 

 

                                                
3 El guión que aquí se presenta fue el utilizado en la entrevista realizada a Gerard Mortier en el Teatro Real de Madrid 
el 30 de junio de 2011. Los guiones de las entrevistas de Jon Paul Laka y Joan Matabosch fueron prácticamente 
idénticos a éste, salvo por alguna pequeña adaptación de un par de preguntas. Dichas adaptaciones serán señaladas 
mediante notas al pie. 
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B. Bloque 1: El público de la ópera  

Entonces, vamos a comenzar, si le parece, hablando sobre el público de la ópera. 

 

1. En este sentido, parece que los datos de las encuestas realizadas revelan que el 

público de la ópera es el más minoritario de las artes escénicas y que responde a 

un perfil muy concreto. 

a. ¿Cómo definiría usted al tipo de público de la ópera de hoy en día? 

b.  Tras sus años de experiencia y su paso por distintos países, ¿ha percibido 

usted que el público de la ópera haya ido cambiando a lo largo de los años 

que usted lleva trabajando? 

c. Y ¿Ha observado diferencias en el público de la ópera en función, por 

ejemplo, de los distintos países? 

d. ¿Piensa, entonces, que realmente se podría de hablar de un perfil? 

 

2. Partiendo de la existencia de un “supuesto perfil de público” podría decirse que 

dentro del mismo, hay segmentos de la población altamente representados y 

segmentos totalmente ausentes. ¿Cree usted que es importante tratar de llegar a 

otros colectivos menos representados como, por ejemplo, jóvenes, personas con 

un menor nivel de estudios, trabajos poco cualificados, etc.? Si tuviera que escoger 

el dirigirse o acercarse a alguno de estos grupos, ¿cuál escogería? 

 

3. Y, en relación al no público, es decir a aquellas personas que no asisten a la 

ópera, ¿cuáles cree usted que son las barreras más importantes que frenan su 

asistencia? ¿Ha tenido usted alguna vez la ocasión de hablar sobre este tema con 

personas que no asisten a la ópera? 

 

 

 

C. Bloque 2: Los abonos (público ocasional – públic o habitual)  

 

4. Dentro del público, podemos distinguir dos grandes grupos: aquellas personas que 

acuden ocasionalmente a la ópera y los abonados. Los abonados han sido 

tradicionalmente un grupo importante para un teatro de ópera y sin embargo, hoy 

en día, parece que los hábitos de consumo están cambiando y el número de 
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abonados se está reduciendo en muchos teatros. ¿A qué cree que se debe esta 

reducción? 

 

5. La fórmula del abono ha sido tradicionalmente una herramienta de fidelización del 

público y, sin embargo, ésta parece no funcionar con el segmento más joven de la 

audiencia. ¿Cree usted que esta herramienta se irá sustituyendo por otras? ¿Hacia 

dónde cree usted que irá la tendencia?  

 

6. ¿Piensa usted que las programaciones temáticas pueden ser un instrumento útil 

para fidelizar al público? 

 

 

 

D. Bloque 3: La gestión del público de la ópera  

 

7. Ya que la programación es uno de los aspectos más importantes de la gestión de 

un teatro, vamos a profundizar un poco más en ella. 

a. Respecto al público que ya tiene un teatro, ¿piensa que los gustos de este 

público existente deben influir en la planificación de la programación? ¿O 

esto supondría acabar programando siempre los mismos títulos y, por 

tanto, contribuir al declive de la ópera? 

b. Ante la necesidad de hacer evolucionar el género de la ópera, evitando que 

se programen los títulos más taquilleros y la necesidad de conseguir altos 

niveles de ocupación en los teatros, ¿cree usted que existe una solución 

que sirva a ambos objetivos? Es decir, ¿se puede motivar al público para 

que acuda al teatro a ver títulos desconocidos? 

c. Otra de las motivaciones tradicionales del público de la ópera han sido los 

cantantes. La industria fonográfica ha servido muchas veces de guía del 

público, atrayéndole a los teatros para generar el encuentro entre el público 

y los cantantes estrella, que la industria quería promocionar. Ahora que la 

industria fonográfica está en profundo declive, ¿pierde sentido este tipo de 

motivación? 

d. ¿Cree usted que a través de las puestas en escena es posible llegar a 

nuevos públicos? 
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8. Si tratamos de atraer a personas totalmente ajenas a la ópera, probablemente 

aspectos como la programación o la calidad no sirvan como elemento de atracción. 

Es fácil que a estas personas les resulte igual de desconocida Rigoletto que 

Mahagonny y que no le digan nada los nombres de los cantantes, directores, etc.  

En estos casos, ¿cuál cree usted que puede ser la manera de acercarse a estas 

personas y cuáles pueden ser los argumentos para tratar de atraerles a la ópera?4 

 

9. ¿Cree usted que es importante la comunicación entre un teatro de ópera y su 

público? Bajo su punto de vista, ¿cuáles son los canales más efectivos para que 

se produzca la comunicación entre el teatro y el público? 

 

10. ¿Piensa que fomentar una relación sólida entre los espectadores y el propio teatro 

puede ayudar a crear nuevos públicos o a convertir a un público esporádico en un 

público aficionado y asiduo? ¿Ha tenido alguna experiencia en este sentido? 

 

11. ¿Qué papel cree usted que juegan los departamentos de educación de los teatros 

de ópera en la creación de nuevos públicos? 

 

12. ¿Qué papel cree usted que tienen los departamentos de marketing de los teatros 

de ópera en la creación de nuevos públicos? 

 

13. La ópera Saint François d’Assise, programada para principios del mes de julio 

tendrá lugar en el Madrid Arena en lugar de en el Teatro Real. ¿Qué papel cree 

usted que juega el lugar en la experiencia de la ópera para el público? ¿Es 

importante el lugar a la hora de captar nuevos públicos?5 

 

14. La reducción de precio suele ser una de las primeras medidas que implantan los 

teatros para tratar de acceder a nuevos públicos. ¿Cree usted que sólo por ofrecer 

precios más baratos acudirá a la ópera gente que no ha ido nunca?  

 

 

 

                                                
4 Esta cuestión la adaptamos para cada uno de los directores entrevistados, utilizando ejemplos de óperas más y 
menos conocidas de sus propias temporadas. La pregunta que aparece en el texto fue la planteada a Mortier. Con 
Laka utilizamos los títulos: El elixir de amor y Die tote Stadt y con Matabosch la pareja fue Las bodas de Fígaro y Jo, 
Dalí. 
5 Esta pregunta también se adaptó a los distintos entrevistados. En el caso de ABAO y el Liceo, la pregunta era la 
siguiente: ¿Qué opinas de las experiencias que se están llevando a cabo en algunos lugares por sacar las óperas de 
los teatros y acercarlos a otro tipo de ambientes, como por ejemplo la experiencia de OperaUp Close en Londres? 
¿Crees que es importante el lugar a la hora de captar nuevos públicos? 
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E. Bloque 4: Preguntas conclusivas  

 

Para finalizar esta entrevista, quisiera hacerle tres preguntas a modo de cierre. 

15. En primer lugar, ¿cree usted que para un teatro es fundamental conocer a su 

público? es decir, ¿opina que los resultados de los estudios de públicos que se 

realizan desde los teatros son útiles a la hora de crear nuevos públicos? 

 

16. Si tuviera que elegir una o dos herramientas de gestión para tratar de captar 

nuevos públicos, ¿cuáles elegiría? (educación, programación, precio, 

comunicación, distribución de entradas, etc.) 

 

17. Y ya por último, ¿cómo ve usted el público futuro de la ópera? 

 

 

 

F. Agradecimiento  

 

Ya hemos terminado. Quiero darle las gracias en nombre de la Universidad de Deusto 

y en el mío propio por el tiempo que nos ha dedicado. Esta entrevista tiene un gran 

valor para nosotros. Cuando finalicemos la investigación, estaremos encantados de 

hacerle llegar una copia de la misma. 

 




