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Resumen

La industria de la 6pera quiere renovar sus audiencias y ha emprendido estrategias basadas en la digitalizacion y la comuni-
cacién audiovisual para conseguirlo. Explora modos de actualizar su politica informativa y modernizar su imagen para atraer
y fidelizar a nuevos publicos. Utiliza internet para sacar el espectdculo operistico de los escenarios y acercarlo a la vida
cotidiana de los usuarios, gracias al video bajo demanda y a las retransmisiones de tipo live streaming. Usa los dispositivos
moviles para aumentar su presencia compartible, imita las tendencias comerciales audiovisuales con el objetivo de desper-
tar entusiasmo y se constituye en mundo de referencia a través de la redes sociales. Ve en su actualidad y su integracion en
la sociedad una manera de volver a ser relevante.
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Title: The update of the opera and its new models of digital communication

Abstract

The opera industry wants to renew its audience and has undertaken several strategies based on digitalization and audiovi-
sual broadcasting to achieve it. In order to attract and create a stronger bond with new audiences, it is exploring different
ways to update its information policy and modernize its image. By means of Internet, it has managed to get the opera show
offstage, bringing it closer to the daily lives of its spectators thanks to video on demand (VOD) and to live streaming broad-
castings. It has made the most of mobile devices to enhance their shareable presence, imitating the audiovisual commercial
trends to arouse enthusiasm among its viewers and creating social networks to offer the audience a referential background.
Finally, the opera industry looks upon its current state and its social integration as a means of regaining its relevance.
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Introduccion

La dpera siente que tiene un problema de actualidad. A ojos
de muchos representa un género musical lejano y propio
de otra época (Adorno, 2006; Tambling, 1987). Pero, como
todo arte, la dpera es una realidad abierta que desea tener
publico (Eco, 1985, pp. 30, 66-67). Para ampliar y renovar
sus audiencias ha decidido digitalizar y audiovisualizar su
comunicacion. Parece ser consciente de que en una socie-
dad medidtica la actualidad no es tanto una propiedad de
las cosas, como del mensaje que de ellas habla; una propor-
ciéon entre una informacion emitida y las expectativas de los
receptores (Merten, 1999, p. 203). Sabe que la batalla que
tiene que dar no consiste en alcanzar una mayor relevancia
musical. Su reto ahora es despertar un mayor interés en el
publico. Entiende que sdlo si recibe mas atencidn, sera con-
siderada actual (Ruhrmann, 2005, p. 68). Por ello se sirve
de los medios digitales de comunicacion para integrarse en
los mundos de los nuevos publicos (Silverstone, 1994, p. 3;
Garcia-Avilés, 2009). Sale de los teatros e intenta formar
parte de la vida de las personas, de su archivo simbdlico,
ser incluida en la imagen que la sociedad construye de si
misma y de su tiempo (Hoffmann, 2011, p. 273). La dépera
busca como adaptar su espectaculo presencial, en directo
y en comunidad, a los nuevos modelos de consumo, sobre
todo a los que se dan en internet, un aliado perfecto debido
a su ubicuidad (Carroll; Foth; Adkins, 2010, p. 147).

La 6pera explora vias para adaptar el es-
pectaculo presencial a los nuevos mode-
los de consumo en internet

Distribucion online de 6pera

explotaciéon para la industria. Esa dimensidon comercial des-
pierta en los organismos cierta premura por digitalizar, ac-
tualizar y preservar su propio archivo de materiales operisti-
cos histéricos para disponer de un buen catalogo.

Un claro inconveniente del VOD es que su formato carece
de la capacidad de emular la experiencia del espectaculo
en vivo. Todo lo demds son ventajas: implica una liberacién
de las ataduras de tiempo y espacio, reduce los costes de
distribucion, facilita el encapsulado de la obra y aumenta la
presencia del producto operistico en la vida de los usuarios.
Ademas, permite navegar con facilidad por él, elaborar listas
de favoritos o elegir la calidad de la reproduccién (Huang; Li;
Ross, 2007; Orihuela, 2002).

La oferta de videos operisticos bajo demanda intenta des-
pertar el interés de audiencias nuevas y mas mediaticas.
Pero, hoy por hoy, es un servicio que parece responder me-
jor alos usuarios del arte ya fidelizados, al consistir su punto
fuerte en la capacidad de inducir nostalgia y recuerdo en
aquellos publicos que asistieron al teatro, de comparar ver-
siones o de recuperar detalles que no pudieron apreciar en
la representacion original (Wasserman, 2009).

El teatro pionero en ofrecer VOD fue el Metropolitan Opera
House de Nueva York (Met), que en 2008 lanzé el primer
servicio de pago, denominado Metplayer. El proyecto, hoy
rebautizado como Met opera on demand, constituye una
amplia mediateca de 300 videos en calidad VHS y HD, ade-
mas de archivos de audio. Desde el lanzamiento de ese pro-
ducto, teatros de prestigio como el Teatro Real de Madrid,
mediante su Palco digital, o la Deutsche Oper Berlin, han
impulsado iniciativas similares. El resto de organismos estan
siguiendo también, en mayor o menor medida, esta nueva
linea de comunicacién audiovisual. Ofrecen gratis fragmen-
tos online de sus propias obras, logrando asi difundir el es-

La épera es el arte escénico narrativo
de mayor duracién temporal (Radiga-
les, 1999; Parker, 1998; Alier, 2008). g
Aunque a priori internet no favorezca |
el consumo natural de un tipo tan lar-
go de espectaculos, su virtualizacion
si consigue emular fielmente la pre-
sencialidad y el vivo de la obra original
(Heyer, 2008, p. 601; Chavarria, 2010,
pp. 40-41). Ambas caracteristicas, pre-
sencialidad y directo, son consideradas
notas esenciales del género musical
(Parker, 1998, p. xi; Roselli, 1998, p.
482). Por fortuna la Red es capaz de
recrearlas. Consciente de ese hecho,
la industria operistica apuesta por dos
servicios en su distribucion online: el
video bajo demanda (VOD) y las re-
transmisiones de tipo live streaming.
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habilitada por proveedores de infra-
estructura como las instituciones in-
ternacionales de tecnologia de banda
ancha /2Cat o GARR. Logran llevar el
espectdculo hasta el consumidor final
y posibilitan que participen virtual-
mente en él (Berte; Hauttekeete; Me-
chant; Nulens, 2010). Como ellas mis-
mas reconocen (Bakhshi; Pugh, 2011),
si quieren seguir actualizandose, las
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pectaculo, y promocionar el teatro y la temporada en cur-
so (Radigales; Villanueva, 2011). Algunos optan por crear
apartados audiovisuales propios. Otros prefieren ofrecer
sus contenidos a través de plataformas generalistas como
YouTube. Ejemplos del primer caso son la seccién Opera
video impulsada por la Opéra National de Paris, el servicio
Play de la Sydney Opera House, o el apartado Video gallery
de La Scala de Milan. Ejemplos del segundo son los canales
del Chicago Opera Theater o de la Royal Opera House en
YouTube, que ya cuentan con seis afos de antigliedad.

El segundo gran servicio online que ofrece la épera para di-
fundir su arte es el live streaming de consumo domeéstico,
una iniciativa todavia joven, que estd fuertemente condicio-
nada por factores econémicos y tecnoldgicos, al depender
de la sincronizacién temporal con el espectaculo original
(Serra, 2011). De ahi que, hoy por hoy, sus principales pro-
motores sean los grandes festivales internacionales y las
empresas de infraestructura tecnolo-
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features 12 transmissions

industrias culturales deberan colabo-
rar cada vez mas estrechamente con
esos terceros agentes tecnoldgicos, ya
que, desde el punto de vista artistico,
el servicio in live streaming parece el
mas idéneo para actualizar la dpera:
transporta la dimensién vivencial del
directo y provoca la copartipacion en

tiempo real (Heyer, 2008, p. 601).

“En la Red la 6pera ofrece un mundo de
referencia para sus nuevos publicos”

Presencia informativa online de la 6pera

La épera no pretende actualizarse Unicamente con medidas
de distribucion online de sus obras. Al ser un arte comple-
jo y necesitado de cierto deseo afiadido de aprender (Smi-
th, 1993, pp. 21-61; Fiilfe, 2011), ha emprendido también
la creacién de un contexto informativo online que sirva de
referencia y facilite el entendimiento de sus obras y de su
mundo a los nuevos publicos.

Para ello impulsa iniciativas comunicativas multiples y he-
terogéneas, que resulta imposible recoger de manera ex-
haustiva en este analisis. llustraremos sélo las principales
tendencias:

gica como tercer agente. En 2008 el
festival de Bayreuth lanzé por primera
vez esta nueva forma de atraer virtual-
mente al encuentro a nuevos publicos.
Ofrecié los estrenos en directo desde
su pagina web. Consiguid rentabilizar
al maximo su programa temporal, lo-
gré internacionalizarse y convirtid a la
6pera en un hecho noticiable durante
los meses en que se celebré (De-Die-
go, 2010, p. 4). La iniciativa fue repeti-
da e imitada por organizaciones como
The Glyndebourne Festival.

Ademas de los festivales liricos, estan
surgiendo empresas intermediarias
especializadas en retransmitir el vivo,
tal como hemos avanzado mas arriba.
Proliferan con éxito las plataformas de
difusion digital y los canales de tele-
vision online, Medici.tv o ClassicalTV
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1) Paulatina adaptacién de los sitios
web de las instituciones operisticas a
los nuevos dispositivos moviles. El Tea-
tro Real, la Opéra National de Paris, el
Met, o la Sydney Opera House ya han
lanzado aplicaciones para iPad e iPho-
ne. Con ellas refuerzan su presencia
como referentes en el dia a dia de las
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2) El nimero de aplicaciones para ta-
blets aumenta cada dia. Sin embargo,
el desarrollo de servicios especificos desligados de la web
es aun casi inexistente. Merecen destacarse dos excepcio-
nes. En 2011 se lanzd el primer juego operistico para iPho-
ne, llamado The show must go on. Se trata de la primera
aplicacién ludica patentada por un teatro oficial, la Royal
Opera House de Londres. Por otro lado, en marzo de 2012 el
Met presentd la primera mediateca para iPad denominada
Met opera on demand. En caso de seguir confirmandose la
incipiente tendencia a visionar productos audiovisuales de
larga duracidn a través de los nuevos dispositivos portatiles,
esta féormula de mediateca mévil podria estar avanzandose
al futuro (Viacom, 2012).

Las redes sociales permitiran fidelizar a
las nuevas comunidades en torno al es-
pectdculo

3) Para llenar de contenidos esos dispositivos, la 6pera,
influenciada por las estrategias del marketing de las artes,
tiende a imitar los productos de consumo audiovisual mas
de moda (Colbert; Cuadrado, 2003; McLean, 1994; Scheff;
Kotler, 1996). Imita aquellos formatos que facilitan el con-
sumo en la Red de sectores como el cine, la television o la
publicidad: videos de corta duracion, estéticamente visuales
y facilmente compartibles (Muro, 2006, p. 157; Calvi; Santi-
ni, 2010, pp. 1-4).

La influencia de la television se observa también en la crea-
cion de reality shows?, en la aparicion de reportajes sobre
la vida intima de los divos® o en la creacién de videoclips
liricos. Del cine, la dpera imita el uso de trailers* de las tem-
poradas liricas y del material extra online —making of de
los espectaculos, biografias de cantantes y compositores
o declaraciones del equipo artistico— (De Diego, 2010, pp.
1-2; Sheil, 2012, pp. 143-150). De la publicidad y el marke-
ting online incorpora tendencias novedosas de impacto en
la Red, como son los mensajes virales, los spots online y la
creacion a bajo coste de lipdubs y flashmobs para promocio-
nar las obras en cartel®.

Chicago Opera Theater (COT), http://www.youtube.com/user/chicagooperatheater

Gracias a las iniciativas anteriores, el consumidor aprende
el valor del arte como realidad mas compleja de lo que la
musica o el texto del espectdculo concreto permiten apre-
ciar. También contextualiza el sentido de la obra en un mar-
co de actualidad (Sheil, 2012, pp. 143-150). La duda que a
veces suscitan es si, a fuerza de magnificar el espectaculo,
acabaran distorsionando la imagen que del arte operistico
se formaran los publicos potenciales. Lo que es seguro es
que tales productos facilitan que sean los usuarios quienes
seleccionen los contenidos de interés, los recomienden vy, al
enfatizar aquello que les ha provocado atraccidn, los tornen
actuales. Por la manera personalizada que tienen de hacer-
lo, ensefian a sus pares a valorar un contenido que estaba
alejado de su contexto familiar y actual. Es ese un proceso
que estd llamado a ser decisivo para atraer a nuevos publi-
cos (Moreno-Camara; Prieto-Gutiérrez, 2011).

4) La dpera intenta actualizarse como mundo de referencia
también a través de las redes sociales. Ademas de alimentar
y renovar la informacion sobre su universo, con ellas quiere
evocar otra de las caracteristicas esenciales de su arte: la ex-
periencia en comunidad. En 2012 la mayoria de los teatros ya
disponen de cuentas de Facebook y Twitter. Muchos de ellos
actualizan a diario sus entradas. Sin embargo, en nuestro
andlisis hemos podido comprobar que en esos canales toda-
via no se crean auténticas comunidades virtuales alrededor
de las producciones. Los teatros no acostumbran a responder
a los mensajes que cuelgan los fans y el publico en general.
Tampoco suelen provocar el didlogo, ni organizar actividades
para la comunidad o lanzar noticias y promociones exclusi-
vas. Sdélo los divos y divas del espectaculo parecen otorgar un
uso mas personal a estas plataformas (Radigales; Villanueva,
2011). Con esa participacion de las estrellas, el star system
adquiere en las redes sociales una nueva dimension. Los ar-
tistas proyectan una imagen mdas humanizada de si mismos
y de la 6pera®, lo cual provoca un visible interés compartido
y contribuye a multiplicar el nimero de sus seguidores. Los
organismos del arte operistico deberian aprender de ellos y
dotar a las redes de una utilidad mas propia. No hacerlo es
desperdiciar una gran oportunidad de atraer, conocer, enten-
der y adaptarse a sus nuevas audiencias (Moreno-Camara;
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Prieto-Gutiérrez, 2011). Es dialogando con ellas como apren-
derdn a fidelizarlas y a provocar en ellas emociones compar-
tidas (Gordillo, 2008, pp. 9-10). Al estimular un intercambio
natural de conocimientos, inquietudes y deseos, las redes so-
ciales les permitirian recrear emociones y suscitar auténticas
implicaciones personales con su arte (Pereira-Dominguez;
Urpi-Guercia, 2005, p. 78; Rossel, 2011, p. 89).

Conclusion

La 6pera siente que su problema de actualidad es un proble-
ma de integracion en la sociedad. Utiliza el video e internet
para sacar su espectaculo de los teatros e incorporarlo a la
vida de nuevos publicos mas mediaticos. Su nueva comuni-
cacion digital y audiovisual permite recrear en ellos la pre-
sencialidad y la viveza del espectaculo original. El didlogo
que la dpera ha entablado con la tecnologia marcara su fu-
turo. Pero debe ponerse al servicio de un dialogo superior.
A la 6pera le queda el reto de emular en la Red su tercera
nota esencial: la experiencia artistica en comunidad. Si lo
consigue, los nuevos contenidos operisticos —digitales y au-
diovisuales— que esta generando, podran ser compartidos
y enriquecidos de manera mas natural. De ser asi, la dpe-
ra no sélo ampliaria sus publicos, sino que estaria siendo
actualizada espontaneamente por ellos. Si quiere fidelizar
a las nuevas audiencias, la clave para la dpera no es tanto
actualizarse como ser actualizada.

Notas

1. Los datos presentados en este articulo han sido extraidos
de las paginas oficiales de los principales organismos crea-
dores de Opera. Teatros: Teatro Real (Madrid), Gran Teatre
del Liceu (Barcelona), Opéra National de Paris (Paris), The
Metropolitan Opera (Nueva York), Teatro alla Scala (Milan),
Sydney Opera House (Sydney), Wiener Staatsoper (Viena),
Deutsche Oper Berlin (Berlin), Royal Opera House (Londres),
Chicago Opera Theater (Chicago), Teatro Colon (Buenos Ai-
res), Bolshoi Teather (Moscu), Opéra de Lyon (Francia); The
Nederladse Opera (Paises Bajos). Festivales: Bayreuther Fest-
spiele (Bayreuth), Glyndenbourne Festival (Sussex), Arena di
Verona Festival (Verona), Salzburger Festspiele (Salzburgo),
Rossini Opera Festival (Pésaro). Terceros agentes: Medici TV,
Arte TV, Classical TV, I12Cat (Catalufia), GARR (Roma), Terena
(Paises Bajos), Nesta (Londres).

2. Consultar los intermedios de las retransmisiones en HD
que el Met de Nueva York produce para los cines:
http://www.youtube.com/watch?v=zNc6BGFvy08

3. En 2008 aparecian en internet los primeros videos inti-
mos de los divos:
https://www.youtube.com/watch?v=hObQanDkXVg
https://www.youtube.com/watch?v=1J0CbEaljl0&feature=r
elated

4. http://www.youtube.com/watch?v=fnAfcl_yAZo&featu
re=relmfu

5. Un lipdub o lip dub (“doblaje de labios”) es un video mu-
sical realizado por un grupo de personas que sincronizan
sus labios, gestos y movimientos con una cancién popular o
cualquier otra fuente musical (http://es.wikipedia.org/wiki/
Lipdub).

Un flashmob, traducido literalmente de inglés como «multi-
tud instantanea» (flash: destello, rafaga; mob: multitud), es
una accién organizada en la que un gran grupo de personas
se relne de repente en un lugar publico, realiza algo inusual
y luego se dispersa rdpidamente. Suelen convocarse a tra-
vés de los medios telematicos (méviles e internet) (http://
es.wikipedia.org/wiki/Flashmob). Ejemplos:
http://www.youtube.com/watch?v=bsLivg6byjM
http://www.youtube.com/watch?v=i4lUNO60oHIQ

6. http://www.facebook.com/pages/Juan-Diego-Florez/36
643928379
http://www.facebook.com/RobertoAlagna.Tenor
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