
 

 

 

Tussen Ballet en de Maatschappij 

 

Een onderzoek naar het grijze gebied tussen het ballet en jongeren uit de hedendaagse 

maatschappij en hoe Het Nationale Ballet hierop in kan spelen, met doel het aantrekken 

van jongeren tussen de 18 en 30  jaar.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Master Scriptie Theatre Studies Utrecht University  

Naam: Jaime Pascale Verbij 

Studentennummer: 5649633 

Datum: 15 augustus 2016 

Scriptiebegeleider: Dr. E.M.M. Wildschut  

Tweede Lezer: Dr. L.W. Groot Nibbelink  



2 | Master Scriptie Theatre Studies 

Inhoudsopgave Master Scriptie Tussen Ballet en de Maatschappij 

 

Samenvatting_______________________________________________________ 3 

Woord vooraf_______________________________________________________ 4 

1. Inleiding _____________________________________________________ 5 
 
1.1. Probleemstelling…………………………………………………………… 5 
1.2. Relevantie………………………………………………………………….. 6 
1.3. Doel- en vraagstelling…………………………………………………….. 7 
1.4. Methoden…………………………………………………………………... 8  
1.5. Structuur……………………………………………………………………. 11 

 
2. Een vergrijzend publiek__________________________________________ 12 

 
2.1  De cijfers…………………………………………………………………… 12 
2.2  Maatschappelijke ontwikkelingen……………………………………….. 13 
2.3  Redenen voor cultuurdeelname…………………………………………. 16 
2.4 Culturele consumptiepatronen…………………………………………... 19 
2.5  Gevonden oorzaken……………………………………………………… 20 

      3. Naar een nieuw beleid__________________________________________ 22 

3.1 De cultuurinstelling van de 21e eeuw………………………………………  22 
3.2 Van bekijken naar begrijpen…………………………………………………  23 
3.3 Van bestoken naar betrekken………………………………………………. 25 
3.4 Van binnenkant naar buitenkans…………………………………………… 26 
3.5 Overige vernieuwingsopties………………………………………………… 27 
 3.5.1 Tijd en geld probleem. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 27 
 3.5.2 Informalisering. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  28 
 3.5.3 Imago van ballet in de (meerkeuze-)samenleving . . . . . . . . . . 29 
3.6 Oorzaken en oplossingen…………………………………………………… 30 

       
      4. Analyse programmering Het Nationale Ballet__________________________ 32 

 4.1 HNB en informalisering………………………………………………………… 32 
 4.2 HNB en meerkeuze-samenleving…………………………………………….. 34 
 4.3 HNB en kennisdrempels………………………………………………………. 35 
 4.4 HNB en culturele consumptiepatronen………………………………………. 38 
 4.5 HNB en digitalisering en medialisering………………………………………. 38 
 4.6 HNB en imago van het ballet in de samenleving……………………………. 39   

5.  Conclusie _____________________________________________________  42 

 5.1 Resultaten analyse…………………….……………………………………….. 42 
 5.2 Conclusie……………………………...…………………………………………. 45 
 5.3 Aanbevelingen verder onderzoek……………………………………………... 46 
 5.4 Afsluiting………………………………………………………………………….. 47 

 

Literatuurlijst______________________________________________________ 48 

Bijlage I, Interview Arlette de Jong_____________________________________ 51 

 

 

 



3 | Master Scriptie Theatre Studies 

Samenvatting 

____________________________________________________________________________ 

Dit onderzoek richt zich op de vergrijzing van het publiek bij klassieke balletvoorstellingen. 

Steeds minder jongeren worden aangetrokken tot dit soort voorstellingen. Hierdoor is het 

aandeel van ouderen bij de voorstellingen vele malen hoger dan het aandeel jongeren. Het 

onderzoek is gebaseerd op een literatuuronderzoek en een programmeringsanalyse. Hierbij is 

Het Nationale Ballet (HNB) als casestudie gebruikt.  

 In dit onderzoek worden zeven oorzaken genoemd voor de vergrijzing van het publiek. 

Deze oorzaken hebben ofwel te maken met een ontwikkeling in de maatschappij of met een 

eigenschap van het ballet. De oorzaken zijn: de informalisering, de meerkeuze-samenleving, tijd 

en geld, kennisdrempels, culturele consumptiepatronen, digitalisering en het imago van het 

ballet in de samenleving. Door deze oorzaken is er een gat ontstaan tussen het ballet en de 

maatschappij. Bij de oorzaken zijn mogelijke oplossingen gezocht aan de hand van een 

literatuuronderzoek. Hiervoor is voornamelijk inspiratie opgedaan bij voorstellen voor het 

aantrekken van een jonger publiek bij andere gecanoniseerde kunstvormen.  

 Uit het onderzoek zijn meerdere oplossingen naar voren gekomen die kunnen helpen bij 

het aanspreken van een jong publiek. Deze oplossingen hebben te maken met: het publiek leren 

kennen, inspelen op hun culturele consumptiepatronen, zichtbaarheid op locaties waar veel 

jongeren komen, de setting van het theater, de voorstellingen aanpassen naar hun 

belevingswereld en het creëren van belevenissen. Deze aanpassingen maken het makkelijker 

om een jong publiek aan te trekken.  

 Aan de hand van deze uitkomsten heeft er een analyse plaatsgevonden van de 

programmering van HNB. Hieruit is gebleken dat er al wat van de voorgestelde oplossingen in 

de praktijk worden gebracht door het gezelschap. Verschillende oplossingen zijn nog niet 

opgenomen in de programmering van HNB. Deze zijn in de conclusie verwoord en als 

aanbeveling uitgewerkt.  
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Woord vooraf 
 
____________________________________________________________________________ 

Door de keuze voor dit onderwerp, lijkt alles uit mijn studententijd samen te komen; mijn liefde 

voor ballet, mijn interesse in het aantrekken van een nieuw publiek via kunsteducatie en mijn 

stageperiodes bij Scapino Ballet Rotterdam en Nationale Opera en Ballet. De ervaring die ik bij 

dit alles heb opgedaan en de vragen die tijdens deze periode bij me op zijn gekomen, hebben 

uiteindelijk geleid tot dit eindproduct. Mijn liefde voor ballet draag ik al vanaf heel jong met me 

mee en het voelt als een eer om mijn scriptie op te dragen aan een van de, in mijn ogen, 

mooiste organisaties van Nederland.  

 Het was een uitdaging, want een gemakkelijk probleem is het natuurlijk allerminst. Over 

dit onderwerp raak je niet zomaar uitgepraat en het probleem los je niet zo maar op. Dat vergt 

energie, creativiteit en doorzettingsvermogen. Het is mij duidelijk geworden dat Het Nationale 

Ballet zeker over de wilskracht beschikt om een jonger publiek aan te trekken en alles op alles 

wil zetten om dit doel te bereiken. Het gezelschap gebruikt al veel innovatieve methoden om te 

vernieuwen, maar het aantrekken van een jong publiek blijft vooralsnog een zorg. Ik hoop met 

deze scriptie nieuwe oplossingen boven tafel te halen, waardoor Het Nationale Ballet zichzelf 

beter kan profileren bij een jong publiek. Met als doel dat een jonger publiek interesse kan 

ontwikkelen in de voorstellingen.  

Mijn dank gaat uit naar Liesbeth Wildschut, voor haar hulp en geduld tijdens de afgelopen 

maanden en voor de positieve energie die ik kreeg tijdens onze gesprekken. Daarnaast bedank 

ik ook de Educatie & Participatie afdeling van Nationale Opera en Ballet, voor alles wat ik bij 

jullie heb mogen leren over het aantrekken van een jong publiek. Uiteraard gaat ook veel dank 

naar Arlette de Jong voor haar openhartigheid tijdens het interview. Ten slotte een speciaal 

bedankje aan mijn overleden balletdocente Joke Kooijmans, die mij lang geleden adviseerde de 

liefde voor en interesse in ballet altijd te blijven koesteren.   
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1. Inleiding  

__________________________________________________________________________ 

Al van jongs af aan ben ik dol op het bezoeken van klassieke balletvoorstellingen. Het valt mij 

echter op dat mijn leeftijdsgenoten altijd moeilijk over te halen zijn om mee te gaan. Hoewel zij 

wel cultureel geïnteresseerd zijn, heeft bijna niemand van hen meer dan een keer een 

balletvoorstelling bezocht. Hierdoor begon ik te letten op mijn medepubliek bij voorstellingen. 

Het viel mij op dat ik vaak een van de weinig aanwezige jongeren was. Het grootste deel van de 

bezoekers was boven de 50 jaar. Kijk maar eens om je heen in de theaterzaal bij dit soort 

voorstellingen. Je zal zien dat grijs de overheersende haarkleur is bij de bezoekers. De centrale 

vraag in deze scriptie is hoe deze kleur kan worden aangevuld met de veelzijdige kleuren van de 

jeugd.  

1.1 Probleemstelling 

De vergrijzing van het publiek is niet alleen te zien bij het klassieke ballet, maar ook bij andere 

traditionele kunstvormen, zoals klassieke muziek, musea en monumenten. In het rapport Cultuur 

in Beeld 2014 van het ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap (OC&W) wordt 

beschreven hoe bovengenoemde kunstvormen de laatste jaren te maken hebben gekregen met 

een vergrijzend/verouderend publiek. Zij trekken steeds meer mensen aan in de 

leeftijdscategorie 65 tot 79 jaar, terwijl het bezoek van mensen in de leeftijdsklasse 20 tot 35 jaar 

juist afneemt. In het rapport staat beschreven hoe de belangstelling voor de traditionele 

kunstvormen op den duur zal afnemen, omdat de generaties, die met deze vormen zijn 

opgegroeid, ‘uitsterven’. De nieuwe generaties hebben andere voorkeuren gekregen. Dit proces 

van vergrijzing is nu voornamelijk te zien bij de klassieke muziek en het klassieke ballet.1 Naar 

mijn mening is de voorkeursomslag van de jonge generatie een te magere verklaring voor de 

vergrijzing van het publiek. In dit onderzoek heb ik onderzocht welke verklaringen er nog meer 

gevonden kunnen worden. Daarbij heb ik mij gericht op de vraag of jongeren wel belangstelling 

kunnen krijgen voor het klassieke ballet wanneer zij op een andere manier aangesproken 

worden of wanneer er veranderingen in de programmering worden doorgevoerd. Ik heb specifiek 

voor deze vorm van traditionele kunst gekozen, omdat hier nog weinig onderzoek naar is 

gedaan.  

 Het Nederlandse klassieke ballet is onlosmakelijk verbonden met Het Nationale Ballet 

(HNB). Dit gezelschap is naast het grootste klassieke gezelschap in Nederland, ook het meest 

toonaangevend in deze sector. De hier bovengenoemde vergrijzing van het publiek is ook 

zichtbaar in de jaarverslagen van HNB. De jaarverslagen van de jaren 2013 tot 2015 laten 

                                                           
1 NL Ministerie Onderwijs, Cultuur en Wetenschap. Cultuur in Beeld 2014. (Den Haag: Ministerie van Onderwijs, 

Cultuur en Wetenschap, 2014), 37. 
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allebei tegenvallende bezoekersaantallen zien van jongeren in de leeftijd van 18 tot en met 35 

jaar. Hoewel het gezelschap steeds meer slaagt in het aantrekken van een nieuw publiek onder 

de 18 jaar door middel van educatie op scholen, komen mensen in de leeftijdscategorie van 18 

tot 35 jaar weinig opdagen. Zo spreekt HNB bijvoorbeeld in het jaarverslag 2014 over een sterke 

daling van het aantal studenten dat hun voorstellingen bezocht. HNB wijdt dit zelf aan de hoge 

bezettingsgraad bij hun voorstellingen. Doordat de voorstellingen over het algemeen druk 

bezocht zijn, kon het gezelschap geen vaste studentenkorting meer aanbieden. Hierdoor was de 

korting alleen geldig op de dag van de voorstelling, als deze nog niet uitverkocht was.2 Dit 

onderzoek bespreekt andere redenen voor het wegblijven van dit publiek en welke maatregelen 

hiervoor genomen kunnen worden.  

 Het vergrijzende publiek bij klassieke balletvoorstellingen kan een probleem worden in 

de toekomst. Het is uiteraard niet uitgesloten dat jongeren wanneer zij ouder worden wel 

interesse krijgen in de balletvoorstellingen. Wanneer dit echter niet gebeurt, zal het publiek voor 

dit soort voorstellingen ernstig in aantal afnemen. Daarom is het van belang te kijken naar 

manieren waarop een klassiek gezelschap een jonger publiek aan kan trekken. Voor dit 

onderzoek is HNB gebruikt als casestudie. 

1.2 Relevantie  

Dit onderzoek is zowel maatschappelijk als wetenschappelijk relevant. De vergrijzing bij het 

ballet zou uiteindelijk kunnen leiden tot een te smal draagvlak voor deze kunstvorm. Dit 

onderzoek is maatschappelijk relevant gezien de hoge subsidies die uitgaan naar het klassieke 

ballet. Hans Abbing vraagt zich in Van Hoge naar Nieuwe Kunst af hoeveel subsidie nog 

gegeven moet worden aan een kunstvorm, waar weinig maatschappelijk draagvlak voor is. Hij 

stelt de vraag of het eerlijk is dat een kunstvorm met weinig draagvlak vele malen meer subsidie 

ontvangt dan een kunstvorm die wel wordt gedragen door de samenleving.3 Op deze manier is 

het onderzoek maatschappelijk relevant, maar ook door de rol die het zou kunnen spelen voor 

het beleid van HNB en klassieke balletgezelschappen in het algemeen. Het onderzoek is 

wetenschappelijk relevant omdat het specifieke aanpassingen voor het aantrekken van een 

jonger publiek bij klassieke balletvoorstellingen verkent. Vaak wordt in onderzoeken de 

vergrijzing bij alle gecanoniseerde kunstvormen besproken, maar dit onderzoek richt zich 

specifiek op het klassieke ballet. Dit onderzoek geeft inzicht in de redenen van de jongeren om 

                                                           
2 De Nationale Opera en Ballet. Jaarverslag en Jaarrekening 2014 Stichting Nationale Opera en Ballet. 

(Amsterdam: Nationale Opera en Ballet, 2015), 23. 

3 Hans Abbing. Van Hoge naar Nieuwe Kunst, 2006. 

 (http://www.hansabbing.nl/DOCeconomist/INAUGURELE%20Abbing%20%20met%

 20plaatjes%20NL%20060625) (Geraadpleegd op 2 januari 2016), 5-6. 

http://www.hansabbing.nl/DOCeconomist/INAUGURELE%20Abbing%20%20met%25
http://www.hansabbing.nl/DOCeconomist/INAUGURELE%20Abbing%20%20met%25
file:///D:/Google%20Drive/UU%20Theatre%20Studies/Thesis/Thesis/Feedback
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deze voorstellingen niet te bezoeken en maakt duidelijk of dit in de toekomst kan veranderen als 

er maatregelen worden genomen. Het onderzoek laat zien welke maatregelen op artistiek, 

marketing en educatie niveau nuttig kunnen zijn.  

1.3 Doel- en vraagstelling 

Doel van dit onderzoek is om manieren te vinden, waarmee ballet beter aan kan sluiten bij de 

huidige generatie en waarmee deze generatie verleid kan worden om een balletvoorstelling te 

bezoeken. De onderzoeksvraag luidt als volgt:  

 Welke maatregelen kan Het Nationale Ballet nemen om een jong publiek, tussen de 18 

 en 30 jaar, aan te trekken bij hun klassieke balletvoorstellingen?  

De leeftijdscategorie van de doelgroep is gekozen aan de hand van de bezoekersaantallen van 

HNB. Jongeren onder de 18 jaar maken nog wel deel uit van het publiek van HNB, omdat zij 

door middel van educatieve activiteiten op school de voorstellingen bezoeken. Jongeren boven 

de 18 jaar, die het voortgezet onderwijs verlaten hebben, komen echter minder vaak terug bij de 

voorstellingen. 

 Naast de onderzoeksvraag zijn enkele deelvragen geformuleerd, die dienen om de 

hoofdvraag te contextualiseren en om de hoofdvraag ten dele te beantwoorden. Hieronder zal ik 

toelichten waarom deze vragen relevant zijn voor het onderzoek.  

● Welke maatschappelijke ontwikkelingen hebben bijgedragen aan een vergrijzing van het 

publiek bij klassieke balletvoorstellingen? 

 

Deze vraag schept een context rondom de onderzoeksvraag en leidt daarnaast het onderwerp 

in. De maatschappelijke ontwikkelingen zijn noodzakelijk om te bespreken, omdat deze inzicht 

geven in de vraag waarom jongeren niet worden aangetrokken tot balletvoorstellingen. Door een 

aantal maatschappelijke veranderingen is het dagelijks leven van jongeren veranderd. Deze 

deelvraag laat zien welke maatschappelijke ontwikkelingen dit hebben veroorzaakt. Vanuit een 

antwoord op deze vraag kan gekeken worden wat aangepast zou moeten worden om de 

kunstvorm aan te laten sluiten op de samenleving en hoe op deze manier een jonger publiek 

aangetrokken kan worden.  

 

● Welke hedendaagse culturele consumptiepatronen zijn er en hoe hebben deze invloed 

op het niet bezoeken van klassieke balletvoorstellingen?  

 

Deze vraag geeft inzicht in de manieren waarop jongeren cultuur consumeren. Wanneer er 

duidelijk is wat voor consumptiepatronen jongeren hanteren bij het bezoeken van culturele 
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activiteiten, kan gekeken worden hoe balletgezelschappen hierop in kunnen spelen met hun 

programmering.  

 

● Wat voor methoden om een jonger publiek aan te trekken worden er gebruikt bij andere 

gecanoniseerde kunstvormen, waar ook vergrijzing van het publiek te zien is?  

 

Om tot een oplossing te komen voor het vergrijzingsprobleem bij balletvoorstellingen, is 

inspiratie opgedaan bij andere gecanoniseerde kunstvormen. Er is bijvoorbeeld veel literatuur 

geschreven over het aantrekken van een jonger publiek bij klassieke concerten, maar er is vele 

malen minder literatuur geschreven over hetzelfde probleem bij balletvoorstellingen. Onderzocht 

zal worden of de oplossingen die worden aangedragen voor andere gecanoniseerde 

kunstvormen, ook toegepast kunnen worden op het klassieke ballet. Hierbij is rekening 

gehouden met het spanningsveld tussen de noodzaak van aanpassen en het uitvoeren van 

repertoirestukken. HNB heeft namelijk vanuit de overheid de opdracht gekregen om 

repertoirestukken uit te voeren, maar om een jonger publiek aan te trekken zijn veranderingen 

hierin genoodzaakt. 

 

 Wat doet HNB momenteel al om een jonger publiek, tussen de 18 en 30 jaar, aan te 

trekken?  

 

Bij het beantwoorden van deze deelvraag is gekeken wat HNB momenteel al doet om een 

jonger publiek aan te trekken en hoe zij aankijken tegen het vergrijzingsprobleem. Daarnaast is 

een analyse gedaan van het jaarverslag 2015 van HNB. Aan de hand van de uitkomsten van de 

analyse, is een interview afgenomen met Arlette de Jong, marketing manager van HNB. Er is 

gekozen om een interview met iemand van de marketing afdeling af te nemen, omdat zij zich 

inzetten om een jong publiek aan te trekken. Alle artistieke en educatieve activiteiten worden 

door de marketing afdeling onder de aandacht gebracht bij het publiek. Daarom is de marketing 

manager van HNB de meest geschikte persoon om mee in gesprek te gaan over dit onderwerp.  

 

1.4 Methoden 

Voor het beantwoorden van de hoofd- en deelvragen is gebruik gemaakt van een kwalitatief 

onderzoek, in de vorm van een casestudie. Bij een casestudie is het onderwerp van het 

onderzoek een specifieke zaak, in dit geval het aantrekken van een jong publiek bij de 

voorstellingen van HNB. De casestudie dient om een volledig begrip te krijgen van deze 

specifieke zaak in zijn eigen context. De onderzoeksresultaten zullen een beeld scheppen van 

de manieren om een jong publiek aan te trekken in dit specifieke geval. Casestudies kunnen 
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echter ook gebruikt worden om begrip te krijgen van een wijder fenomeen en kunnen dan 

gegeneraliseerd worden naar een groter geheel. Wanneer generalisatie mogelijk is, wordt dit 

een instrumentele casestudie genoemd.4 Generalisatie is in dit geval mogelijk, want door de 

manier waarop dit onderzoek is opgezet, geeft het inzicht in de redenen waardoor het publiek bij 

klassieke balletvoorstellingen vergrijsd is. Hierdoor kunnen de onderzoeksresultaten ook een 

inzicht geven in verschillende manieren om een jonger publiek aan te trekken bij ballet in het 

algemeen.  

 De antwoorden op de eerste vier deelvragen zijn gevonden door middel van een 

literatuuronderzoek. Bij dit onderzoek zijn het probleem en de mogelijke oplossingen voor het 

vergrijzende publiek verkend. Een literatuuronderzoek was de meest geschikte methode om 

deze deelvragen te onderzoeken. Door het raadplegen van meerdere bronnen kan een 

antwoord gegeven worden op de verschillende vragen.  

 Voor het beantwoorden van de deelvraag Welke maatschappelijke ontwikkelingen 

hebben bijgedragen aan een vergrijzing van het publiek bij klassieke balletvoorstellingen? heb ik 

voornamelijk het rapport Cultuur in Beeld (2014) van OC&W gebruikt. In dit rapport worden de 

veranderingen in de culturele sector besproken, in combinatie met de maatschappelijke 

ontwikkelingen waardoor deze veroorzaakt zijn. Verschillende theoretische teksten en 

uitkomsten van statistische onderzoeken liggen ten grondslag aan deze bron. Daardoor is het 

rapport goed onderbouwd en kunnen de resultaten gebruikt worden voor dit onderzoek. Hans 

Abbing (Van Hoge naar Nieuwe Kunst, 2006) en Andries Van der Broek et al. (Cultuurminnaars 

en Cultuurmijders, 2005) vullen het rapport van OC&W aan met respectievelijk de redenen 

waarom men culturele activiteiten mijdt en met cijfers van de vergrijzing. Ook deze bronnen zijn 

gebaseerd op verscheidene onderzoeken en hierdoor zijn zij samen genoeg om de deelvraag te 

kunnen beantwoorden. Hoewel de bronnen allebei dateren van 10 jaar geleden, zijn deze nuttig 

voor dit onderzoek, omdat zij het doorlopende proces van de veroudering van het publiek 

weergeven. Van Hofballet Tot Postmoderne Dans (1995) van Luuk Utrecht gaat over de 

ontwikkeling van het klassieke ballet door de eeuwen heen. Door te kijken naar de 

ontwikkelingen in het klassieke ballet wordt duidelijk hoe het is veranderd en of het mee is 

veranderd met de maatschappelijke ontwikkelingen. Hoewel Utrecht enkel de ontwikkelingen tot 

de jaren 80 van de twintigste eeuw beschrijft, is de bron waardevol voor het beantwoorden van 

de deelvraag. Vanaf de jaren 50 ontstonden er namelijk steeds meer performatieve dansvormen 

en ik zal beargumenteren dat dit ervoor heeft gezorgd dat het klassieke ballet verwijderde van 

de maatschappij. Chiel Kattenbelt bespreekt in “Intermediality in Performance and as a Mode of 

                                                           
4 K.F. Punch. Introduction to social research: quantitative and qualitative approaches. (Thousand Oaks: Sage, 

2005), 95-113.  
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Performativity” (2010) de performativiteit in de nieuwe theatervormen. Aan de hand van 

Kattenbelt’s artikel is gekeken in hoeverre het ballet performatief is en hoe het aansluit op de 

performatieve aspecten in de samenleving. Hierbij is auteur Erika Fischer-Lichte (2008) 

aangehaald, die de performative turn in de samenleving bespreekt. Zowel Kattenbelt als 

Fischer-Lichte bespreken de aansluiting van theater op de maatschappij. 

 De tekst “Culturele Smaakpatronen: Omnivoriteit en Ervaringshonger” (2015) van Koen 

van Eijck tracht een antwoord te geven op de deelvraag Welke hedendaagse culturele 

consumptiepatronen zijn er en hoe hebben deze invloed op het niet bezoeken van klassieke 

balletvoorstellingen? Van Eijck doet al jaren onderzoek naar cultureel publiek en de patronen 

van cultuurconsumptie. Verder wordt de theorie over de culturele omnivoor van Richard 

Peterson (1992) aangehaald. Dit consumptiepatroon is belangrijk om te analyseren wanneer 

onderzocht wordt welke methoden gebruikt kunnen worden om een jong publiek aan te spreken. 

Deze theorieën bespreken de culturele consumptiepatronen van de 21e eeuw en hun invloed op 

de cultuurdeelname. Het is belangrijk om naar deze patronen te kijken, zodat hierop ingespeeld 

kan worden voor het aantrekken van een jong publiek.  

 Literatuur van Koers Kunst (2011, een brainstorm over het veranderen van 

cultuurinstellingen), Johan Idema (2011), Franky Devos (2005), Van Eijck (2015), Letty 

Ranshuysen (2005), Ganzeboom (1989) en Van den Broek et al. (2013) is gebruikt voor het 

beantwoorden van de deelvraag Wat voor methoden om een jonger publiek aan te trekken 

worden er gebruikt bij andere gecanoniseerde kunstvormen, waar ook vergrijzing van het 

publiek te zien is? Hierbij is de tekst van Koers Kunst zeer behulpzaam geweest, omdat deze 

drie vernieuwingsroutes voorstelt, die cultuurinstellingen kunnen volgen om beter aan te sluiten 

bij de maatschappij en een nieuw publiek aan te trekken. De oplossingen die de overige auteurs 

voorstellen, zijn allen in te delen in een van deze routes. Als dat niet mogelijk was, zijn zij 

ondergebracht onder overige vernieuwingsopties. Alle voorgestelde oplossingen zijn gekoppeld 

aan een van de aangekaarte oorzaken van de vergrijzing. 

 Vervolgens is de programmering van HNB geanalyseerd. Hierbij is gekeken wat 

momenteel al wordt gedaan om een jonger publiek aan te trekken en hoe dit nog verbeterd kan 

worden. Deze analyse heeft plaatsgevonden aan de hand van jaarverslagen van HNB en een 

interview met Arlette de Jong, de marketing manager van HNB. De marketing afdeling zet zich in 

om een jong publiek aan te trekken en daarom was De Jong zeer geschikt om mee in gesprek te 

gaan over dit onderwerp. De analyse geeft antwoord op de deelvraag Wat doet HNB momenteel 

al om een jonger publiek, tussen de 18 en 30 jaar, aan te trekken? Vanuit de uitkomsten van het 

literatuuronderzoek en de analyse is een advies geformuleerd voor manieren waarop HNB een 

jonger publiek aan kan trekken.   
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1.5 Structuur 

Hoofdstuk 2 en 3 zijn de uitkomsten van het literatuuronderzoek. Samen vormen zij het 

theoretisch kader, dat het uitgangspunt vormt voor de analyse in hoofdstuk 4. Hoofdstuk 2 

schept een beeld van de problemen en oorzaken van de vergrijzing bij klassieke 

balletvoorstellingen. Hierbij wordt ingegaan op de maatschappelijke achtergrond van het 

probleem en de redenen die er zijn om wel of niet aan cultuur deel te nemen. Daarnaast wordt 

er gekeken welke culturele consumptiepatronen jongeren in de 21e eeuw hebben. Vervolgens 

worden in hoofdstuk 3 oplossingen genoemd voor het vergrijzingsprobleem en wordt er 

besproken hoe ballet beter aan kan sluiten op de maatschappij. Hiervoor is inspiratie opgedaan 

bij andere gecanoniseerde kunstvormen. 

 Hoofdstuk 4 focust op de programmering van HNB. Door middel van een zorgvuldige 

analyse is gekeken in hoeverre HNB reeds inspeelt op de daarvoor voorgestelde 

vernieuwingssuggesties en waar nog terrein te winnen valt. In hoofdstuk 4 worden eveneens de 

uitkomsten van het interview met De Jong besproken. In hoofdstuk 5 kunt u vervolgens de 

resultaten, conclusies en aanbevelingen van dit onderzoek vinden.  
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2. Een vergrijzend publiek 

____________________________________________________________________________ 

Dit hoofdstuk beschrijft het probleem van de vergrijzing van het publiek bij balletvoorstellingen. 

Ten eerste wordt het probleem concreet beschreven aan de hand van de cijfers met betrekking 

tot de vergrijzing. Vervolgens worden de oorzaken voor de vergrijzing gezocht in 

maatschappelijke ontwikkelingen. Ten slotte worden de mogelijke oorzaken besproken, die 

betrekking hebben op de kunstvorm zelf. Het is noodzakelijk om de oorzaken in kaart te 

brengen, omdat van daaruit gezocht kan worden naar een oplossing voor het probleem. De 

oorzaken zijn gevonden door een zorgvuldige bestudering van meerdere bronnen die schrijven 

over hoe het klassieke ballet zich de laatste jaren heeft verwijderd van de maatschappij. Alle 

gebruikte bronnen zijn onderzoeksrapporten, gebaseerd op meerdere bronnen en 

onderzoeksresultaten.  

2.1 De cijfers 

Hans Abbing merkt in Van Hoge naar Nieuwe Kunst (2006) op dat het publiek in de culturele 

sector, voornamelijk de klassieke sector (klassieke muziek, opera, ballet en toneel), de laatste 

jaren gekenmerkt wordt door een vergrijzing. De bezoekers zijn gemiddeld steeds ouder en de 

jongere generatie lijkt minder geïnteresseerd in deze kunstvormen. Ten eerste is het belangrijk 

om te zeggen dat er geen algemene desinteresse is gekomen voor cultuur. Integendeel, de 

interesse in kunst in het algemeen is juist toegenomen, zowel onder ouderen als onder 

jongeren. De jonge generatie heeft echter andere culturele voorkeuren, waardoor zij eerder naar 

de ‘populaire’ kunstvormen gaan, zoals popconcerten en de bioscoop. Hierdoor is bij de 

traditionele kunstvormen een vergrijzend publiek te zien.5 Zo laat het onderzoeksrapport 

Cultuurminnaars en Cultuurmijders (2005) van Andries van den Broek et al. bijvoorbeeld een 

sterke afname zien van het publiek, tussen de 20 en 34 jaar, dat klassieke balletvoorstellingen 

bezoekt. Het rapport doet verslag van een langdurig onderzoek naar bezoekersaantallen bij 

balletvoorstellingen. Vanaf 1979 tot 2003 is om de vier jaar een onderzoek gedaan naar het 

percentage van de bevolking dat minimaal één keer per jaar een balletvoorstelling bezocht. Tot 

1991 waren mensen in de leeftijdscategorie 20 tot 34 jaar nog het best vertegenwoordigd bij 

deze voorstellingen, of behoorde deze leeftijdsgroep in ieder geval tot één van de drie 

leeftijdscategorieën die het meest een balletvoorstelling bezocht. Sinds dat meetjaar daalde het 

bezoekersaantal in deze leeftijdscategorie, terwijl de bezoekersaantallen in de andere 

leeftijdscategorieën juist groeiden. Hierdoor waren meer bezoekers uit de andere 

leeftijdscategorieën vertegenwoordigd bij de balletvoorstellingen. In 2003 bijvoorbeeld was het 

                                                           
5 Abbing, Van Hoge naar Nieuwe Kunst, 1-2. 
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percentage 65-plussers, dat minimaal één keer per jaar een voorstelling bezocht, twee keer zo 

groot als de bezoekers in de leeftijdscategorie 20 tot en met 34 jaar, zoals te zien is in figuur 1.6  

Fig. 1: Vergrijzing in Nederland van 1979-2003. Balletbezoek naar leeftijs (percentage dat minstens één 

bezoek bracht in de 12 maanden voorafgaand aan de enquête)7

 

2.2 Maatschappelijke Ontwikkelingen 

De oorzaak van de hierboven genoemde cijfers kan onder andere gevonden worden in 

maatschappelijke ontwikkelingen. In het rapport Cultuur in Beeld 2014 van het Ministerie van 

OC&W worden de veranderingen op het gebied van voorkeuren en beleving van het culturele 

publiek besproken. Het rapport richt zich bij deze bespreking vooral op de maatschappelijke 

ontwikkelingen, die invloed hebben gehad op de veranderde cultuurdeelname en op de 

                                                           
6 Andries van der Broek, Frank Huysman, et al. Cultuurminnaars en Cultuurmijders. (Den Haag: Sociaal en 

Cultureel Planbureau, 2005), 47. 

7 Ibidem. 
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vergrijzing bij de traditionele kunstvormen.8  

 Volgens OC&W zijn er drie belangrijke ontwikkelingen in de maatschappij geweest, die 

een verklaring kunnen zijn voor de toegenomen vergrijzing. Ten eerste is het vergrijzende 

publiek een logisch gevolg van de vergrijzing in de gehele samenleving. Wanneer gekeken 

wordt naar de groei van het bewonersaantal in Nederland, is er vooral een grote toename van 

het aantal ouderen in de samenleving te zien, veroorzaakt door de langere levensverwachting 

van de naoorlogse generaties. In 2014 bedroeg het percentage van het aantal 65-plussers in de 

samenleving 17 procent, naar verwachting zal dit aandeel in 2060 gestegen zijn naar 26 

procent.9 Het rapport van OC&W spreekt van een toenemend generatie-effect, wat betekent dat 

de interesse in de klassieke kunstvormen afneemt, omdat de generaties, die voornamelijk met 

deze vormen zijn opgegroeid, op den duur zullen uitsterven en de nieuwe generaties nieuwe 

voorkeuren hebben ontwikkeld.10 

 De tweede oorzaak is het proces van informalisering in de samenleving. Dit houdt in dat 

de omgangs- en gedragsvormen in de samenleving minder streng zijn geworden. De jonge 

generatie is gewend aan deze losse vormen en vaak krijgt zij bij klassieke kunstuitingen te 

maken met veel strengere omgangs- en gedragsregels. Bij de populaire kunstvormen, zoals 

popconcerten, zijn de regels minder streng en deze lijken meer op de regels die jongeren in hun 

dagelijks leven gewend zijn. OC&W stelt dat deze ontwikkeling een van de redenen is voor de 

afname van het jonge publiek bij klassieke kunstvormen.11  

 De bovenstaande oorzaken worden versterkt door de hedendaagse meerkeuze-

samenleving. Dit is de derde oorzaak van de vergrijzing van het publiek bij gecanoniseerde 

kunstvormen. Er zijn tegenwoordig tal van kunstvormen en vrijetijdsbestedingen, waarover men 

zijn tijd en geld moet verspreiden. De klassieke culturele sector heeft meer concurrentie 

gekregen, waardoor zij een deel van haar publiek is verloren. Dit wordt versterkt door de 

gedigitaliseerde samenleving, waarin bijna alle Nederlanders dagelijks gebruik maken van 

internet en culturele producten steeds vaker beschikbaar zijn via digitale kanalen. 88 procent 

van de bevolking in de leeftijd van 12 tot en met 74 jaar gebruikte in 2013 dagelijks internet. 

Vooral jongeren in de leeftijd van 12 tot 25 jaar zijn sterk oververtegenwoordigd bij het mobiel 

internetten. Ook maakt deze groep gretig gebruik van de verschillende sociale media, zoals 

Facebook en Instagram.12 Ook de auteurs van Cultuurminnaars en Cultuurmijders noemen 

vooral de concurrentie die de culturele sector heeft gekregen in de periode van digitalisering, 

                                                           
8 NL Ministerie Onderwijs, Cultuur en Wetenschap, Cultuur in Beeld 2014, 7-108. 

9 Ibidem, 14.   

10 Ibidem, 37. 

11 Ibidem, 38. 

12 Ibidem, 37-38. 
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waaronder televisie en filmpjes op het internet. Hierdoor hoeft men niet langer de deur uit om 

vermaakt te worden. Het artikel brengt daarnaast echter ook de hedendaagse 

belevingseconomie ter sprake, die er juist voor heeft gezorgd dat mensen steeds meer 

verlangen naar een beleving rondom de consumptie. Deze beleving kan wel geboden worden 

door cultuurbezoek en minder door bezigheden als televisiekijken. Dit heeft ervoor gezorgd dat 

het bezoekersaantal bij culturele activiteiten niet sneller is gedaald.13  

 Chiel Kattenbelt bespreekt hoe de digitalisering in de samenleving een medialisering 

heeft veroorzaakt. Dit doet hij in het hoofdstuk “Intermediality in Performance and as a Mode of 

Performativity.”14 Medialisering houdt volgens OC&W in dat de mediakanalen een steeds 

belangrijker onderdeel zijn gaan uitmaken van het dagelijks leven. Daarnaast worden in het 

tijdperk van medialisering bijna alle handelingen die men maakt ge(re)presenteerd op een van 

de mediakanalen, zoals Facebook. Hierdoor zijn deze kanalen sterk verweven geraakt met de 

beleving van de werkelijkheid.15 Kattenbelt legt een verband tussen de medialisering en de 

performative turn, een term die wordt besproken door Erika Fischer-Lichte in haar boek The 

Transformative Power of Performance: A new aesthetics. Zij beschrijft een paradigma-wisseling 

in het theater waarbij de relatie tussen subject (publiek) en object (performers) geherdefinieerd 

werd en waarbij de nadruk kwam te liggen op aspecten van voorstellingen die performatief 

waren of de potentie hadden om performatief te zijn. Hierdoor werd een voorstelling meer een 

belevenis dan een aanschouwing en werd de voorstelling een ervaring. Deze ervaring vond 

plaats in de gedeelde realiteit van de bezoekers en de performers. Dit had tot gevolg dat de 

staging (het opvoeren) van de situatie en de esthetische ervaring intenser werden.16  

 Volgens Fischer-Lichte (in Kattenbelt, 2010) is de performative turn ook een belangrijk 

onderdeel van de huidige samenleving. Men is in deze samenleving dikwijls omringd door media 

en hierdoor vindt er als het ware continu een confrontatie met staging plaats. Mensen zijn 

constant bezig met zichzelf op een bepaalde manier over te laten komen, bijvoorbeeld op de 

sociale media. Hierdoor zijn de mensen in de samenleving, en dan vooral de jongeren (die 

intens gebruik maken van de online stage kanalen) elke dag bezig met een vorm van staging.17 

Dit sluit aan bij Kattenbelt’s idee van het theater als een performatieve situatie. In deze 

                                                           
13 Van der Broek et al., Cultuurminnaars en Cultuurmijders, 37.  

14 Chiel Kattenbelt, “Intermediality in Performance and as a Mode of Performativity,” In Mapping Intermediality in 

Performance, geredigeerd door Sarah Bay-Chang et al. (Amsterdam: Amsterdam University Press, 2010), 34. 

15 NL Ministerie Onderwijs, Cultuur en Wetenschap, Cultuur in Beeld 2014, 16-20.  

16 Erika Fischer-Lichte, vertaald The Transformative Power of Performance: a new aesthetics. (New York: 

Routledge, 2008), 19.   

17 Kattenbelt, “Intermediality in Performance and as a Mode of Performativity,” 34. 
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performatieve situatie worden ‘objecten, lichamen, acties en evenementen’18 getoond en het 

publiek aanschouwt deze situatie met gebruik van een esthetisch kader. Het tonen hiervan wordt 

ostension genoemd, een term die Kattenbelt leent van Eco.19 Door ostension is communicatie 

tussen de performers en het publiek mogelijk. Hierdoor wordt de theaterervaring een manier van 

communiceren en dit zou uiteindelijk moeten leiden tot een gedeeld begrip van de realiteit, bij 

zowel de performers als bij de theaterbezoekers. Kattenbelt beschrijft dat dit gebeurt wanneer 

de performatieve situatie een experience creëert, die niet alleen begrepen maar ook ervaren kan 

worden door het publiek.20  

 De jongeren uit de 21e eeuw zijn dus gewend aan een grote mate van staging en 

performativiteit. In de jaren 50 van de twintigste eeuw, nadat het klassieke ballet concurrentie 

had gekregen van de moderne dans, werd performativiteit ook belangrijker in de danswereld. 

Choreografen gebruikten vanaf dat moment steeds meer happenings in hun choreografieën. 

Deze happenings waren manifestaties, die braken met de artistieke regels van het klassieke 

ballet. De happenings bestonden vaak uit verscheidene gebeurtenissen, die niet door een 

verhaal aan elkaar gekoppeld waren. Hierbij ging het niet meer om de betekenis en de inhoud 

van de voorstelling, maar om wat het publiek ervaarde.21  

 Door onder andere het choreograferen van happenings, ontstonden nieuwe dansvormen, 

die afstand deden van de normale opbouw, structuur en regels van het klassieke ballet. Zoals 

hierboven te lezen was, leven de jongeren in een samenleving waar staging in grote mate plaats 

vindt. Hierdoor kunnen jongeren zich ongemakkelijk voelen in een situatie waarbij weinig 

performatieve aspecten aanwezig zijn. Deze performativiteit betekent dat de kunstvorm niet 

alleen begrepen maar ook ervaren kan worden. Deze aspecten zijn weinig terug te vinden in 

klassieke balletvoorstellingen en dit zou een van de redenen kunnen zijn waarom maar weinig 

jongeren worden aangesproken tot klassieke balletvoorstellingen. In paragraaf 2.4 wordt Van 

Eijck aangehaald, aan wiens hand ik de ‘ervaringshonger’ van jongeren verder zal bespreken. 

2.3 Redenen voor cultuurdeelname  

Naast de maatschappelijke verklaringen voor de vergrijzing bij gecanoniseerde kunstvormen, 

kan de oorzaak ook gezocht worden bij de kunstvorm zelf. Harry Ganzeboom deed in 1989 een 

empirisch onderzoek naar de cultuurdeelname in Nederland en de redenen voor 

cultuurdeelname. Hoewel het onderzoek lang geleden plaats vond, zijn de inzichten in het 

keuzegedrag rondom cultuurdeelname tijdloos en daarom nog steeds waardevol. Ganzeboom 

                                                           
18 Ibidem, 30. 

19 Ibidem. 

20 Ibidem, 30-31.  

21 Luuk Utrecht. Van hofballet tot postmoderne dans. (Zutphen: Walburg Pers, 1995), 286.  
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vatte de onderzoeksresultaten samen in het rapport Cultuurdeelname in Nederland. In het 

onderzoek is de cultuurdeelname van Nederlanders onderzocht aan de hand van theorieën over 

het menselijk keuzegedrag. Cultuurdeelname betekent namelijk dat tijd, geld en moeite aan een 

culturele activiteit worden besteed, die dan niet meer aan andere activiteiten gegeven kan 

worden. Hierdoor is cultuurdeelname een vorm van keuzegedrag, waar verschillende theorieën 

over zijn gevormd in de psychologie, economie en sociologie. Deze theorieën gaan uit van een 

gedrag rondom een afweging van kosten en baten. Ieder mens zou kiezen voor een gedraging 

die zoveel mogelijk nut (het verschil tussen kosten en baten) oplevert. Ganzeboom beschrijft 

een theorie over cultuurdeelname, waarbij drie elementen van beslissing tot deelname aan 

culturele activiteiten een rol spelen, te weten: de tijdkosten van deelname, de geldkosten van 

deelname en de kosten (geestelijke inspanning) en baten (het plezier) die worden beleefd bij de 

culturele activiteit.22 

 Genoeg geld en tijd hebben zijn twee belangrijke voorwaarden voor het deelnemen aan 

cultuur. Wanneer iemand het geld of de tijd niet heeft, zal deze minder aan cultuur deelnemen.23 

Het geldaspect kan een belangrijke factor zijn voor het wegblijven van jongeren bij  

balletvoorstellingen. De kaartjes voor voorstellingen zijn vaak erg duur en jongeren hebben 

gemiddeld een lager inkomen dan ouderen. HNB gokte zelf ook dat de tegenvallende 

bezoekcijfers van studenten veroorzaakt konden zijn door het wegvallen van de 

studentenkorting.24 Ook het tijdaspect zou een rol kunnen spelen in de redenen voor het 

wegblijven van jongeren bij balletvoorstellingen. Ganzeboom beschrijft hoe het ballet, net als 

andere theatervoorstellingen, een gefixeerde tijd heeft, waardoor men niet kan blijven zolang als 

men zelf wil.25 Het geld- en tijdargument worden versterkt door de meerkeuze-samenleving. 

Ganzeboom schrijft dat er in de huidige samenleving genoeg substituten voor cultuur zijn, waar 

men minder tijd en geld aan kwijt is, zoals televisie kijken en radio luisteren.26 Het geld- en 

tijdargument is vooral van toepassing op het ballet, omdat het geldbedrag, dat aan een 

voorstellingsbezoek besteed moet worden en de tijd die erin gestoken moet worden, hoog zijn.  

 Ganzeboom beschrijft een culturele activiteit als een vorm van informatie-vergaring. Bij 

een voorstellingsbezoek moet de bezoeker de voorstellingsinformatie verwerken. Als deze 

                                                           
22 Harry Ganzeboom. Cultuurdeelname in Nederland : een empirisch-theoretisch onderzoek naar determinanten 

van deelname aan culturele activiteiten. (Assen: Van Gorcum, 1989), 31. 

23 Ibidem, 31-33.  

24 Muziektheater Amsterdam. Jaarverslag Het Muziek Theater Amsterdam 2013. (Amsterdam: Muziek Theater 

Amsterdam, 2014), 23. 

25 Ganzeboom, Cultuurdeelname in Nederland : een empirisch-theoretisch onderzoek naar determinanten van 

deelname aan culturele activiteiten, 38. 

26 Ibidem, 41. 
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verwerking als problematisch wordt ervaren, zal de cultuurdeelname ook als minder prettig 

worden ervaren. De kosten van de voorstelling, de geestelijke inspanning, zijn dan hoger dan de 

baten van de voorstelling, het plezier dat de voorstelling oplevert. Dit maakt een 

voorstellingsbezoek niet aantrekkelijk.27 Uit onderzoek is gebleken dat kennisdrempels een 

belangrijke reden zijn voor het niet bezoeken van gecanoniseerde kunstvormen. 

Onderzoeksbureau Letty Ranshuysen deed een grootschalig onderzoek naar de wensen en 

behoeften van mensen die nooit een museum bezoeken. Het museum wordt ook gekwalificeerd 

als een gecanoniseerde kunstvorm en daarom kan er gekeken worden of de resultaten van het 

onderzoek ook op het ballet betrokken kunnen worden. Letty Ranshuysen spreekt van 

onzichtbare drempels, die mensen met weinig kennis over een bepaalde kunstvorm kunnen 

tegenhouden om deze kunstvorm te bezoeken. Hierdoor is het museumpubliek grotendeels oud 

en autochtoon.28  

 Naast de bovengenoemde afwegingen bij cultuurdeelname, is er ook een sociale factor 

in het spel. Cultuurdeelname is namelijk, zegt Ganzeboom, een activiteit waarbij de sociale 

omgeving een belangrijke rol speelt. De activiteit wordt vaak gedaan met anderen of de keuze 

tot deelname wordt beïnvloed door de sociale omgeving. Over de invloed van deze omgeving 

zegt Ganzeboom dat men cultureel actiever is als cultuurdeelname in de sociale omgeving 

gewaardeerd wordt. De invloed werkt dus twee kanten op: de sociale omgeving kan zowel de 

cultuurdeelname stimuleren als ontmoedigen.29 In dit geval kan er gesteld worden dat men een 

bepaalde kunstvorm niet bezoekt als deze in de sociale omgeving niet gewaardeerd wordt. 

OC&W brengt daarentegen de toegenomen individualisering ter sprake, die ervoor heeft 

gezorgd dat individuen steeds vaker hun eigen keuzes maken. Bij keuzes voor cultuurdeelname 

laten zij zich steeds minder leiden door anderen.30 Hiermee tracht het rapport het argument van 

Ganzeboom onderuit te halen. Echter geven meerdere bronnen aan dat de invloed van de 

sociale omgeving nog steeds erg groot is. De omgeving zorgt vooral voor een bepaalde 

beeldvorming van kunstvormen. Hierdoor krijgt een kunstvorm een bepaald imago. Andries van 

der Broek en Pieter de Rooij beschrijven hoe vooroordelen over bepaalde kunstvormen kunnen 

ontstaan in de samenleving. Wanneer de omgeving op een negatieve manier tegen een 

kunstvorm aankijkt, krijgt deze kunstvorm een bepaald imago. De gedachte aan de betreffende 

kunstvorm roept dan een bepaalde connotatie op. De auteurs beschrijven hoe het bezoeken van 

                                                           
27 Ibidem, 47-48. 

28 Onderzoeksbureau Letty Ranshuysen. Onzichtbare Drempels: een analyse van het publiekspotentieel voor 

Nederlandse musea in het kader van het project museale strategie. (Rotterdam: Letty Ranshuysen, 2005), 28-35. 

29 Ganzeboom. Cultuurdeelname in Nederland : een empirisch-theoretisch onderzoek naar determinanten van 

deelname aan culturele activiteiten, 52.  

30 NL Ministerie Onderwijs, Cultuur en Wetenschap, Cultuur in Beeld 2014, 22. 
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klassieke kunstvormen, zoals ballet, vaak wordt gezien als een elitaire activiteit, waar veel 

mensen zich bij voorbaat niet prettig bij voelen. Er bestaan in de samenleving veel vooroordelen 

over deze kunstvorm en veel jongeren associëren het niet met iets leuks. Wanneer de 

kunstvorm niet loskomt van dit imago zal dit mensen weerhouden van het bezoeken van dit 

soort voorstellingen.31  

2.4 Culturele consumptiepatronen  

Van Eijck beschrijft in het hoofdstuk “Culturele smaakpatronen: Omnivoriteit en ervaringshonger” 

het vergrijzend publiek bij de traditionele kunstvormen. Hij benadrukt dat de gecanoniseerde 

kunst en de populaire kunst geen gescheiden werelden zijn. Van Eijck haalt in deze context 

Richard Peterson aan, die in 1992 schreef over de culturele omnivoor. De culturele omnivoor is 

een van de hedendaagse culturele consumptiepatronen, die volgens Van Eijck de 

cultuurdeelname van jongeren bepalen. Vooral de hoogopgeleiden in de samenleving kunnen 

steeds meer worden gezien als een culturele omnivoor, die zowel aan de gecanoniseerde als 

aan de populaire cultuur deelneemt. Voor een goed begrip van de vergrijzing onder het publiek 

bij gecanoniseerde kunstvormen, is het dan ook belangrijk om ook te kijken naar de patronen 

van cultuurconsumptie.32  

 De culturele socioloog Richard Peterson introduceerde in 1992 het begrip culturele 

omnivoor, als een van de belangrijkste culturele consumptiepatronen van de hedendaagse 

samenleving. Vroeger werd er vaak een onderscheid gemaakt tussen hoge en lage kunst. 

Peterson beschrijft hoe deze indeling in de samenleving vanaf 1992 vaak niet meer van 

toepassing is. Mensen uit de hoge klassen van de samenleving bezoeken tegenwoordig niet 

enkel de ‘hoge’ kunstvormen en de lagere klassen bezoeken ook niet enkel de ‘lage’ 

kunstvormen. Peterson introduceerde het begrip culturele omnivoor om aan te tonen dat steeds 

meer hoogopgeleiden zowel hoge als lage kunstvormen bezoeken. De culturele omnivoor heeft 

een brede smaak, geen duidelijke culturele voorkeur en hij consumeert zeker niet alleen de 

gecanoniseerde kunstvormen. Met de komst van de culturele omnivoor als consumptiepatroon is 

er dus veel veranderd in de manier waarop kunst en cultuur worden geconsumeerd.33 Van Eijck 

schrijft dat in 2009 meer dan 87 procent van de Nederlandse bevolking van zestien jaar of ouder 

minstens in één vorm van gecanoniseerde cultuur en in één vorm van de populaire cultuur ten 

minste ‘een beetje geïnteresseerd’ was. Hiermee kan het grootste deel van de Nederlanders dus 

                                                           
31 Andries van der Broek en Pieter de Rooij. “Wat beweegt het publiek? Interesse in en bezoek aan theaters en 

concertgebouwen.”  (Vrijetijdstudies nummer 4, jaargang 31, 2013, 41-53), 43. 

32 Koen van Eijk. “Culturele smaakpatronen: omnivoriteit en ervaringshonger” In Cultuur Herwaarderen. 

(Amsterdam: Amsterdam University Press, 2015), 105.    

33 Richard A. Peterson. “Understanding audience segmentation: From elite and mass to omnivore and univore.” 

Poetics. 21, 243-258. (North-Holland, 1992).  



20 | Master Scriptie Theatre Studies 

bestempeld worden als culturele omnivoor, volgens de criteria van Peterson.34  

 Een ander belangrijk consumptiepatronen van de 21e eeuw is de zogenaamde voracious 

consumer met zijn ervaringshonger.35 In tegenstelling tot de culturele omnivoor, bezoekt de 

voracious consumer niet zozeer veel diverse cultuuruitingen, maar wordt zijn consumptiepatroon 

gekenmerkt door ‘gulzigheid.’ De voracious consumer wil veel culturele activiteiten doen in zijn 

vrije tijd en heeft een flinke ‘ervaringshonger’. Door deze honger worden culturele activiteiten 

vluchtiger en minder intensief bezocht. Vooral de consumptie van veel jongeren wordt 

gekenmerkt door dit patroon. Dit consumptiepatroon kent een hoog tempo, veel verschillende 

activiteiten en minder belangstelling voor gecanoniseerde kunstvormen.36 Er is een mogelijk 

verband tussen het ontstaan van de voracious consumer en de vergrijzing van het publiek bij 

balletvoorstellingen. Eerder citeerde ik namelijk al Ganzeboom, die zei dat deelname aan ballet 

een vaste tijdsduur heeft en een toegangskaartje vaak erg duur is. Aangezien de voracious 

consumer veel activiteiten wil doen in een korte tijd, wordt het bezoeken van een 

balletvoorstelling dan vaak overgeslagen in verband met de tijd die deze activiteit in beslag 

neemt. Daarnaast zal de voracious consumer door zijn voorkeur voor een grote hoeveelheid 

activiteiten, per activiteit gemiddeld minder geld te besteden hebben, wat in conflict komt met de 

hoge prijs van een entreekaartje voor een balletvoorstelling.    

2.5 Gevonden oorzaken 

Er zijn drie maatschappelijke ontwikkelingen te noemen die een vergrijzing van het publiek bij 

balletvoorstellingen hebben veroorzaakt. Dit zijn de algemene vergrijzing, de informalisering en 

de concurrentie in de meerkeuze-samenleving. Daarnaast heeft het ballet als kunstvorm een 

aantal eigenschappen die de oorzaken uit de samenleving hebben versterkt. Dit heeft te maken 

met het imago van het ballet in de samenleving en de kennisdrempels die veel mensen 

tegenhouden om een voorstelling te bezoeken. Jongeren in de huidige samenleving hebben 

daarnaast ook nog andere culturele consumptiepatronen dan dat men vroeger had. Culturele 

instellingen houden hier vaak geen rekening mee, terwijl een aanpassing aan deze patronen 

juist kan leiden tot oplossingen om het jonge publiek aan te spreken. Veelvoorkomende 

patronen bij jongeren zijn de culturele omnivoor en de voracious consumer, een patroon wat 

gekenmerkt wordt door ervaringshonger. Concluderend kunnen er zeven oorzaken geformuleerd 

worden: de informalisering, de meerkeuze-samenleving, tijd en geld, kennisdrempels, culturele 

consumptiepatronen, de digitalisering/medialisering en het imago van het ballet. In het volgende 

                                                           
34 Van Eijck, “Culturele smaakpatronen: omnivoriteit en ervaringshonger”, 105.    

35 O. Sullivan en T. Katz-Gerro. “The omnivore thesis revisited. Voracious cultural consumers”, European 

Sociological Review, 23: 123-137. (Oxford: Oxford University Press, 2006). 

36 Van Eijck, “Culturele smaakpatronen: omnivoriteit en ervaringshonger”, 108-109. 
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hoofdstuk zullen er oplossingen gezocht worden voor het vergrijzingsprobleem aan de hand van 

deze oorzaken.  
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3. Naar een nieuw beleid 

____________________________________________________________________________ 

In dit hoofdstuk zullen de oplossingen voor het vergrijzingsprobleem besproken worden. Omdat 

er weinig bronnen beschikbaar zijn over vernieuwingen bij het ballet, richten veel van de 

gebruikte bronnen zich op andere gecanoniseerde kunstvormen. Deze hebben vaak ook te 

maken met een vergrijzend publiek en oplossingen voor deze kunstvormen kunnen als inspiratie 

dienen voor oplossingen bij balletvoorstellingen. Drie vernieuwingsroutes, voorgesteld door 

brainstormgroep Koers Kunst, zijn gebruikt als kapstok voor de vernieuwingsmethoden. De 

uitkomsten van Koers Kunst zijn hiervoor uitermate geschikt, gezien de onderzoeksvraag van 

het Koers Kunst onderzoek lijkt op de centrale vraag in dit onderzoek. Door de uitkomsten van 

Koers Kunst aan te vullen met literaire bronnen kan er een oplossing gevonden worden voor het 

vergrijzingsprobleem bij HNB. De methoden die geschikt worden gevonden voor het ballet, 

worden meegenomen naar het volgende hoofdstuk, waarin wordt onderzocht of HNB deze 

methoden al in de praktijk brengt.    

3.1 De cultuurinstelling van de 21e eeuw 

In Matchmaker Tussen Cultuur en Publiek: De cultuurinstelling van de 21e eeuw worden 

suggesties gedaan hoe cultuurinstellingen en hun programmering kunnen veranderen, met als 

doel het beter laten aansluiten van de kunst op de 21-eeuwse samenleving. Het artikel is een 

uitkomst van Koers Kunst, een brainstorm op initiatief van Johan Idema. De auteurs van Koers 

Kunst zijn in gesprek gegaan met kunstliefhebbers, -mijders en -experts met als centrale vraag 

hoe kunst vernieuwd kan worden naar de standaarden van de 21e eeuw en hoe de 

cultuurinstelling van de 21e eeuw eruit zou moeten zien. Hierbij zijn zij uitgegaan van de 

gedachte dat kunst en cultuur tegenwoordig op een hele andere manier wordt geconsumeerd, 

geproduceerd en gewaardeerd door verschillende veranderingen in de maatschappij. De 

cultuurinstellingen zullen mee moeten veranderen om het veranderde publiek aan te kunnen 

trekken.37 Koers Kunst stelt dat de cultuurinstellingen voor een nieuwe uitdaging staan. Zij zijn 

verantwoordelijk voor de verbinding tussen publiek en cultuur. Zij moeten ervoor zorgen dat de 

kunstvormen aansluiten bij de samenleving en dat het publiek wordt aangesproken. De 

brainstorm leidde uiteindelijk tot tal van suggesties voor aanpassingen, die allen ingedeeld 

kunnen worden in een van de drie voorgestelde vernieuwingsroutes; ‘van bekijken naar 

begrijpen’, ‘van bestoken naar betrekken’ en ‘van binnenkant naar buitenkans.’38 

                                                           
37 Johan Idema en Simon van der Berg. Matchmaker tussen cultuur en publiek: De cultuurinstelling van de 21e 

eeuw. (Amsterdam: Koers Kunst, 2011), 3-7.  

38 Ibidem. 
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3.2 Van bekijken naar begrijpen 

Zoals eerder geciteerd uit het onderzoeksrapport van Letty Ranshuysen, zijn kennisdrempels de 

grootste obstakels bij het bezoeken van culturele activiteiten.39 Ook in het rapport van Koers 

Kunst wordt besproken dat een groot deel van de samenleving niet genoeg kennis heeft om 

kunstvormen te begrijpen en dit demotiveert hen om nog een keer te komen.40 Ganzeboom wijst 

ook op het feit dat de geestelijke inspanning dan te hoog is in vergelijking met het plezier wat het 

bezoek oplevert.41 Hij stelt dat het voorstellingsbezoek vergemakkelijkt wordt als de voorstelling 

een voor de bezoeker bekend onderwerp aansnijdt. Op deze manier spreekt men meer hun 

belevingswereld en interesse aan en kunnen zij gemotiveerd worden om naar een voorstelling te 

komen. De volgende oplossing van Ganzeboom is het instrueren van de bezoeker over het 

onderwerp van de voorstelling. Deze instructie kan plaats vinden in de vorm van een educatief 

programma voorafgaand aan de voorstelling.42 Kijkend naar alle educatieve programma’s die 

kunstinstellingen tegenwoordig aanbieden, is Ganzeboom’s oplossing gedateerd. Daarnaast 

zouden educatieprogramma’s kunnen helpen om incidentele jonge bezoekers vast te houden, 

maar het is echter onwaarschijnlijk dat mensen, die niet geïnteresseerd zijn in de voorstelling, 

aangetrokken worden tot educatieve activiteiten rondom deze voorstelling. HNB zal met een 

educatief programma dus geen nieuwe bezoekers aantrekken, maar door het belang van 

educatie-activiteiten om incidentele bezoekers vast te houden, zal deze oplossing toch verder 

besproken worden in het volgende hoofdstuk. 

 De deelnemers van Koers Kunst adviseren om te kijken naar de kwaliteit van de 

aangeboden ervaring, omdat dit bijdraagt aan een duurzame verbinding met het publiek. 

Tegenwoordig is kunstconsumptie, volgens het Koers Kunst rapport, ‘vooral gericht op kijken en 

consumeren en steeds minder op nadenken en interpreteren.’43 En deze laatste twee zijn 

volgens de uitkomsten van Koers Kunst juist bepalende elementen voor de ervaring. Ook is het 

belangrijk dat kunst aan gaat sluiten op de leefwereld van het potentiële publiek en op wat er 

speelt in de Nederlandse samenleving en in de wereld.44 Van Eijck raadt aan om ook te kijken 

naar de leefstijlen en motieven van het publiek. Bij beleidsontwikkelingen moet er meer gekeken 

worden naar de interesses van het publiek en hier moet op worden ingespeeld. Van Eijck stelt 

                                                           
39 Onderzoeksbureau Letty Ranshuysen, Onzichtbare Drempels: een analyse van het publiekspotentieel voor 

Nederlandse musea in het kader van het project museale strategie, 28-35. 

40 Idema en Van der Berg, Matchmaker tussen cultuur en publiek: De cultuurinstelling van de 21e eeuw, 9.  

41 Ganzeboom, Cultuurdeelname in Nederland. Een empirisch-theoretisch onderzoek naar determinanten van 

deelname aan culturele activiteiten, 47-48. 

42 Ibidem.  

43 Idema en Van der Berg. Matchmaker tussen cultuur en publiek: De cultuurinstelling van de 21e eeuw, 9. 

44 Ibidem, 9-10. 
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dat enkel wanneer dit gebeurt, een groter publiek aangesproken kan worden. Hij pleit voor 

marketing op maat, die aansluit bij de wensen en motieven van het potentiële publiek. Daarbij is 

het juist belangrijk om te kijken naar het publiek wat nu nog niet wordt aangesproken. Dit publiek 

wordt helaas vaak nog buiten beschouwing gelaten, omdat instellingen focussen op het 

makkelijker te bereiken publiek. Het gebrek aan aanpassing aan deze patronen, kost de 

cultuurinstellingen veel publiek.45 Ook voor het ballet kan het inzicht in de jongeren en marketing 

gericht op deze specifieke groep erg zinvol zijn voor het ballet. In het volgende hoofdstuk zal 

daarom worden gekeken wat HNB hier al aan doet of dat hier nog terrein te winnen valt.  

 In het Koers Kunst rapport worden ook kleinere oplossingen voor de kennisdrempels 

genoemd, zoals aansprekend beeldmateriaal op internet. Een van de deelnemers aan Koers 

Kunst opperde het idee om meer contact te leggen tussen makers en het publiek. Hierdoor kan 

het publiek beter begrijpen wat de kunstenaar heeft gedreven bij het maken van het werk. Als er 

begrip ontstaat voor de maker, zal er ook meer begrip en waardering zijn voor het kunstwerk. 

Daarnaast kan de maker door deze gesprekken ook zijn publiek beter leren kennen en het werk 

toegankelijker maken voor hen.46 Aansprekende filmpjes op digitale kanalen waar jongeren veel 

te vinden zijn, kunnen helpen om een jong publiek aan te trekken. Deze oplossing zal daarom 

besproken worden in het volgende hoofdstuk. Het contact tussen maker en publiek is bij het 

ballet, naar mijn mening, lastig te bereiken. Gezien de opdracht van de overheid om 

repertoirestukken op te voeren, kan de choreograaf niet alles aanpassen aan een nieuw publiek. 

Zoals eerder gezegd, is het wel waardevol als de kunstenaar beter van het publiek op de hoogte 

is en hier op in kan spelen. Daarom is gekozen om ook deze oplossing te bespreken in het 

volgende hoofdstuk. 

 Franky Devos beschrijft in Jong en Grijpbaar manieren om via marketing een jong 

publiek te bereiken. Hij benadrukt hierbij ook dat elke groep jongeren verschillend is en dat 

cultuurinstellingen daar rekening mee moeten houden bij hun marketing en programmering. De 

culturele (voor)kennis van jongeren is vaak veel lager dan verwacht wordt. Daarom gaan veel 

jongeren op zoek naar iets wat hun bekend voorkomt, zoals een thema, bekende mensen en 

vormen die aansluiten bij hun belevingswereld. Devos geeft als tip om kennisdrempels te 

overbruggen door middel van randactiviteiten. Wanneer deze meer aansluiten bij de 

belevingswereld van jongeren, maak je een voorstellingsbezoek aantrekkelijker voor hen. Op 

deze manier hoeft men aan de culturele content niks te veranderen, maar kunnen jongeren toch 

                                                           
45 Van Eijck, “Culturele smaakpatronen: omnivoriteit en ervaringshonger”, 113-115. 

46 Idema en Van der Berg, Matchmaker tussen cultuur en publiek: De cultuurinstelling van de 21e eeuw, 9-10. 
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overgehaald worden naar de voorstellingen te komen.47 Ik denk dat dit een zeer goede manier is 

om een jonger publiek aan te trekken. Het zal ten eerste het imago van de kunstvorm 

verbeteren. Daarnaast zal het ervoor zorgen dat jongeren via de randactiviteiten in contact 

komen met het ballet en wellicht kan hierdoor hun interesse gewekt worden.  

 De oplossingen bij de vernieuwingsroute ‘van bekijken naar begrijpen’ is dus grofweg 

ingedeeld in twee pijlers: het publiek kennen en hen op een passende manier benaderen en de 

inhoud/vorm van het kunstwerk aanpassen. Naar mijn mening kan HNB het beste inspelen op 

de eerste pijler, omdat het aanpassen van het kunstwerk moeilijk is. HNB heeft vanuit de 

overheid de opdracht gekregen om repertoirestukken op te voeren, dus het aanpassen van de 

voorstellingen is vaak lastig. De context van en de thema’s in de voorstellingen zijn eenvoudiger 

aan te passen. De aanpassing van deze elementen zal ik daarom wel meenemen naar het 

volgende hoofdstuk.  

3.3 Van bestoken naar betrekken 

De tweede vernieuwingsroute in het Koers Kunst rapport is de route van ‘bestoken naar 

betrekken.’ Momenteel zijn de meeste culturele instellingen gericht op zenden. Zij stellen hun 

product tentoon en vragen het publiek om te komen kijken. De ideale culturele instelling van de 

21e eeuw gaat zich meer richten op co-creatie met het publiek. De deelnemers van Koers Kunst 

raden aan om meer te luisteren naar de ideeën en meningen van het publiek. Hun advies is om 

het publiek meer de kans te geven om mee te doen, te reageren en kunstamateurs de 

gelegenheid te geven om mee te werken. Hiermee geeft de instelling het signaal af dat zij 

openstaat voor iedereen. Daarnaast zou kunst vaker bereikbaar moeten zijn bij openbare 

gelegenheden, zoals de viering van nationale feestdagen of uitmarkten. Op die manier bereikt 

de instelling een groter publiek en is zij beter bereikbaar.48 Ik denk dat dit een geschikte 

oplossing is voor het ballet, omdat het ervoor zorgt dat mensen op onverwachte plekken in 

contact komen met de kunstvorm. Hierdoor kan hun interesse gewekt worden. Deze oplossing 

zal verder besproken worden in het volgende hoofdstuk. 

 De 21-eeuwse cultuurinstellingen moeten, volgens Koers Kunst, in gesprek gaan met 

verschillende organisaties, zoals maatschappelijke instellingen, bedrijven en overheden. 

Instellingen moeten zich meer inspannen om hun publiek te leren kennen. Er moet sprake zijn 

van een wisselwerking: een gesprek tussen instelling en het publiek.49 Devos pleit in Jong en 

Grijpbaar ook voor ‘medeplichtigheid’ van de jongeren. Op deze manier hebben jongeren het 

                                                           
47 Franky Devos. Jong en Grijpbaar: Handboek voor culturele jongerenmarketing. (Amsterdam: Bureau Promotie 

Podiumkunsten, 2005), 39-40. 

48 Idema en Van der Berg, Matchmaker tussen cultuur en publiek: De cultuurinstelling van de 21e eeuw, 10-11. 

49 Ibidem. 
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gevoel dat ze serieus genomen worden en dat er naar hen wordt geluisterd. Hierdoor komt de 

kunstvorm dichter bij hen te staan. Door in gesprek te gaan met jongeren, ontdekt men wat hen 

bezighoudt en hoe hier met de programmering en marketing op ingespeeld kan worden.50 Een 

voorbeeld hiervan is Theater Artemis. Voor hun jeugdvoorstellingen gaan de makers van 

Artemis vaak in gesprek met kinderen om te ontdekken hoe zij iets zouden aanpakken of hoe zij 

over bepaalde onderwerpen denken. In hun voorstelling Hoe de grote mensen weggingen en 

wat er daarna gebeurde mogen de kinderen zelfs op het toneel komen om het toneelstuk af te 

maken.51 Bij het ballet is dit moeilijk te bereiken. Naar mijn mening kunnen gesprekken met 

jongeren wel als inspiratiebron gebruikt worden bij de programmering, maar is het een stap te 

ver om hen zelf mee te laten doen. De jongeren die geen interesse hebben in deze kunstvorm, 

zullen geen voorstelling kunnen maken die kwalitatief hoogwaardig genoeg is voor HNB. 

Daarom zal de medeplichtigheid in de voorstellingen niet meegenomen worden in de analyse in 

het volgende hoofdstuk. Wel denk ik dat veel bereikt kan worden wanneer beter wordt gekeken 

hoe jongeren aangesproken willen worden en waar zij door aangetrokken worden. Daarom zal 

deze oplossing wel meegenomen worden naar het volgende hoofdstuk.  

3.4 Van binnenkant naar buitenkans 

De derde vernieuwingsmethode is de route van ‘binnenkant naar buitenkans.’ Het 21-eeuwse 

publiek heeft behoefte aan kunst die plaatsvindt buiten de gebruikelijke context. Wanneer 

voorstellingen plaatsvinden buiten het theatergebouw, is het makkelijker bereikbaar en op deze 

manier wordt eerder een publiek bereikt, dat normaal niet aangesproken wordt. Koers Kunst 

stelt dat de kennismaking met een bepaalde kunstvorm buiten de context van deze kunstvorm 

vaak zal leiden tot meer bezoek in de context. Meer buiten de gebouwen treden kan 

bijvoorbeeld gebeuren door dansers mee te laten doen aan een televisieprogramma of een 

documentaire over het gezelschap uit te zenden. Ook flashmobs zijn een goed voorbeeld, omdat 

men hierdoor in alledaagse situaties in aanraking komt met de kunstvorm en op deze manier 

‘eenvoudig’ kan zien wat ballet inhoudt en misschien zelfs nieuwsgierig wordt naar hoe het er in 

het theater uit zou zien.52 Ook Johan Idema sluit zich aan bij deze gedachte. Hij geeft in Present! 

Rethinking Classical Music vernieuwingssuggesties voor de klassieke concertpraktijk, met als 

doel een jonger publiek aan te trekken. Idema stelt dat concerten buiten de context van het 

concertgebouw nooit de gebruikelijke vormen zouden moeten vervangen. Hij is echter wel van 

mening dat concerten op onconventionele locaties ervoor kunnen zorgen dat de kunstvorm 

mensen bereikt, die voorheen niet tot de klassieke concerten werden aangetrokken. Wellicht 

                                                           
50 Devos, Jong en Grijpbaar: Handboek voor culturele jongerenmarketing, 29-31. 

51 Theater Artemis. “Voorstellingen.” http://artemis.nl/voorstellingen/ (Geraadpleegd op 5 juni 2016). 

52 Idema en Van der Berg, Matchmaker tussen cultuur en publiek: De cultuurinstelling van de 21e eeuw, 12.  

http://artemis.nl/voorstellingen/
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leidt dat in de toekomst tot een voorstellingsbezoek in het concertgebouw. Idema stelt dat een 

grote diversiteit van manieren om klassieke muziek aan te bieden, noodzakelijk is voor het 

behouden van het huidige publiek en het aantrekken van een nieuw publiek.53 Ook voor het 

ballet lijkt dit mij een geschikte oplossing en deze oplossing zal verder geanalyseerd worden. 

Wanneer jongeren het theater niet in komen, moeten zij daarbuiten aangesproken worden. 

Wanneer het ballet buiten de theatermuren plaats vindt, zal de balletvoorstelling ook meer 

aansluiten bij de informele gedragsregels van de geïnformaliseerde samenleving, die besproken 

wordt in het rapport van OC&W.54 

 Van Eijck gaat verder in op de vorige oplossing door aan te raden om culturele producten 

niet enkel beschikbaar te stellen op het moment van uitvoering, maar de producten ook beter 

aan te laten sluiten op de media. Dit zou beter passen bij de huidige culturele 

consumptiepatronen van jongeren. Van Eijck beschrijft dat cultuurdeelname niet gelijk is aan 

cultuurinteresse. Lang niet alle mensen die geïnteresseerd zijn in ballet, hebben ook 

daadwerkelijk de middelen om een voorstelling te bezoeken. Vaak is het veel makkelijker om 

aan hun culturele behoeften te komen via internet, op kanalen als Youtube en Spotify. Wanneer 

hun interesse in stand gehouden kan worden door middel van het beschikbaar stellen van 

voorstellingsmateriaal op makkelijk beschikbare kanalen, zullen zij in de toekomst misschien wel 

naar een voorstelling komen, als zij beschikken over de middelen.55 Ik denk dat dit voor het 

ballet ook een geschikte methode is, omdat jongeren veel bezig zijn met digitale kanalen. 

Wanneer zij op deze manier met ballet in aanraking komen, kan er een interesse gewekt worden 

en/of in stand gehouden worden. Deze oplossing zal verder bestudeerd worden in het volgende 

hoofdstuk.   

3.5 Overige vernieuwingsopties 

Naast de drie vernieuwingsroutes worden er in verschillende publicaties andere opties genoemd 

voor het aantrekken van een jonger publiek. Deze opties zijn niet in te delen onder de drie 

vernieuwingsroutes, maar zullen apart besproken worden. Alle vernieuwingsopties zijn wel 

gekoppeld aan een van de oorzaken van de vergrijzing, die ter sprake zijn gekomen in hoofdstuk 

2.  

3.5.1 Tijd en geld probleem 

In paragraaf 2.3 werd de oorzaak van de vergrijzing van het publiek bij balletvoorstellingen 

besproken die te maken had met het tijd- en geldprobleem. HNB geeft zelf ook aan dat het niet 

                                                           
53 Johan Idema. Present! Rethinking classical music. (Rotterdam: Music Center the Netherlands, 2012), 44. 

54 NL Ministerie Onderwijs, Cultuur en Wetenschap, Cultuur in Beeld 2014, 38. 

55 Van Eijck. “Culturele smaakpatronen: omnivoriteit en ervaringshonger”, 113.  
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langer hanteren van een vaste studentenkorting een verklaring is voor het wegblijven van 

jongeren bij de voorstellingen.56 De meest vanzelfsprekende oplossing voor dit probleem is 

natuurlijk om de toegangsprijs voor een entreekaartje te verlagen. Dit is dan ook de oplossing 

die Devos aandraagt.57 Dit is echter makkelijker gezegd dan gedaan. Een balletvoorstelling 

produceren kost veel geld en wanneer de voorstelling elke avond uitverkocht is, is het financieel 

onverstandig om een vaste studentenkorting te hanteren. Daarom wordt deze oplossing niet 

meegenomen in de analyse en ben ik verder gaan zoeken naar een andere oplossing voor dit 

probleem. Idema stelt bijvoorbeeld voor om kortere programma’s te hanteren. Hierdoor kan het 

publiek zich beter concentreren.58 Wanneer de programma’s korter zijn, zullen jongeren zich 

minder lang hoeven te concentreren en is de inspanning die de activiteit vergt lager. 

Ganzeboom kaartte al aan dat het tijdsaspect een rol kan spelen bij het wegblijven van een jong 

publiek bij balletvoorstellingen. Doordat het ballet een lange, vaak gefixeerde tijd heeft, kan men 

niet weg wanneer men zelf wil.59 Van Eijck sprak over de voracious consumer die vooral veel 

culturele activiteiten wil bezoeken.60 Aanpassen aan de consumptiepatronen kan ook waardevol 

zijn voor het ballet. Wanneer een voorstelling korter duurt, zal het ook voor de voracious 

consumer makkelijker worden om een balletvoorstelling in te passen in zijn culturele 

consumptiepatroon. Echter is dit een moeilijke aanpassing voor het ballet, omdat 

repertoirestukken niet zonder meer korter gemaakt kunnen worden. Daarom zal deze oplossing 

niet mee genomen worden naar het volgende hoofdstuk. Dit betekent dat er geen oplossing voor 

het tijd en geld probleem is gevonden. Daarom zullen andere vernieuwingsmethoden ervoor 

moeten zorgen dat het ballet aantrekkelijker wordt voor jongeren.   

3.5.2 Informalisering 

De geïnformaliseerde samenleving is een van de mogelijke redenen waardoor het jonge publiek 

wegblijft bij balletvoorstellingen.61 Idema en Devos doen suggesties om het 

vergrijzingsprobleem, wat hierdoor is veroorzaakt, op te lossen. Idema beargumenteert dat 

lossere conventies in de theaterzaal er voor kunnen zorgen dat een voorstelling beter aansluit bij 

de omgangsvormen, die jongeren in het dagelijks leven gewend zijn. Bij klassieke muziek- en 

balletvoorstellingen wordt er van het publiek verwacht dat zij heel stil zijn. Bewegen op je stoel of 

hoesten wordt de bezoekers vaak niet in dank afgenomen. Dit zal er volgens Idema ook voor 
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zorgen dat jongeren zich niet prettig voelen in de setting van het theater. Jongeren zullen zich 

meer op hun gemak voelen tijdens het theaterbezoek, als deze conventies minder streng zijn. 

Dat kan betekenen dat er meer bewogen mag worden en dat er minder ongeschreven regels 

gelden op het gebied van kleding.62 Ik denk dat dit moeilijk te bereiken is bij het ballet. Wanneer 

de jonge bezoekers enkel willen komen wanneer de huidige conventies niet langer gelden, dan 

zal dat gaan botsen met de omgangsvormen die het huidige publiek gewend is. Daarom is er 

besloten om deze oplossing niet mee te nemen naar het volgende hoofdstuk.  

3.5.3 Imago van ballet in de (meerkeuze-)samenleving 

Daarnaast denkt Idema dat het imago van ballet kan veranderen wanneer er bij een voorstelling 

wordt samengewerkt met andere disciplines, die meer in de wereld van de jongeren thuishoren, 

zoals mode en multimedia. Door jongeren via deze disciplines aan te trekken, kan je bij hen een 

interesse kweken voor jouw eigen kunstvorm.63 Konstantina Georgelou beschrijft in In the 

Wor(l)d ‘Collaboration’ de moeilijkheden van samenwerkingen bij de podiumkunsten. Georgelou 

vindt het problematisch dat samenwerkingen in de podiumkunsten vaak tot experimentele 

uitkomsten leiden, wat betekent dat zij niet lijken op wat men verwacht of op wat men gewend is. 

Daardoor zijn deze uitkomsten moeilijk over te brengen naar een groot publiek.64 Naar mijn 

mening kan het in het geval van HNB wel helpen om samen te werken met disciplines, die 

populair zijn onder jongeren. Op die manier kunnen voorstellingen jongeren trekken, die normaal 

niet zouden komen. Deze oplossing wordt daarom meegenomen naar het volgende hoofdstuk. 

 Devos schrijft dat jongeren oog hebben voor aankleding. Wanneer het gebouw en 

personeel te deftig zijn naar hun beleving, zal dat hen afschrikken. Doordat de omgeving anders 

is dan zij gewend zijn, zal het voor hen lastig zijn om zich te identificeren met het theater en de 

andere bezoekers. Zij zullen dan het gevoel hebben niet thuis te horen in het theater en de 

theaterervaring zal voor hen hierdoor ongemakkelijk zijn.65 Naar mijn mening lost dit niet alleen 

het imagoprobleem van het ballet op, maar er zal ook een informelere sfeer ontstaan, waarbij 

jongeren zich prettiger voelen. Daarom denk ik dat dit een goede oplossing is met betrekking tot 

het ballet.  

 Devos draagt twee oplossingen aan die veroorzaakt zijn door de meerkeuze-

samenleving. Zoals eerder geciteerd uit het rapport van OC&W, hebben jongeren te kiezen uit 

een enorm cultureel aanbod. Hierdoor hebben balletvoorstellingen veel concurrentie gekregen 
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en dit maakte het moeilijker voor gezelschappen om jongeren aan te spreken.66 Volgens Devos 

is ‘exclusiviteit’ het sleutelwoord als het gaat over het aantrekken van jongeren. Hij zegt dat 

jongeren sneller naar iets komen als zij het gevoel hebben dat ze speciaal zijn. Zijn tip is: 

‘probeer hun persoonlijk aan te spreken, organiseer speciale meet en greets voor hen met 

choreografen of geef ze een speciale rondleiding door het theater.’67 Devos stipt ook het belang 

aan van het creëren van een belevenis. Het is voor jongeren aantrekkelijker om een voorstelling 

te bezoeken wanneer deze deel uitmaakt van een complete ervaring, inclusief meet en greet, 

rondleiding of afterparty.68 Ook Van Eijck beschreef het belang van beleveniscreatie voor het 

aantrekken van jongeren. Hij citeerde namelijk Sullivan en Katz-Gerro, die spreken over het 

culturele consumptiepatroon van de jeugd als ‘ervaringshonger’. Hiermee bedoelen de auteurs 

dat de jeugd continu op zoek is naar ervaringen en belevenissen.69 Het creëren van een 

belevenis rondom een voorstelling kan er ook voor zorgen dat het stoffige imago van ballet 

verdwijnt. Wanneer jongeren een interessante belevenis hebben meegemaakt in het theater 

zullen zij ook meer aangesproken worden tot het theater zelf en wie weet in de toekomst zelfs 

tot een voorstelling.70 In paragraaf 2.2 werd besproken dat jongeren in de huidige samenleving 

veel te maken krijgen met staging en performativiteit. De creatie van een belevenis zal er ook 

voor zorgen dat de voorstelling meer performatieve aspecten in zich heeft, wat ervoor zal zorgen 

dat de voorstellingen beter aansluiten bij de belevingswereld van jongeren. Op deze manier gaat 

de kunstvorm namelijk meer lijken op hun dagelijkse beleving, waarin zij continu te maken 

hebben met staging.71 Daarom zal het creëren van belevenissen meegenomen worden naar het 

volgende hoofdstuk. 

 Ook het samenwerken met andere disciplines, zoals werd aangeraden door Idema, kan 

het ballet helpen aan een beter imago onder jongeren. Zij zullen in eerste instantie aangetrokken 

worden tot de andere discipline, maar het feit dat het ballet samenwerkt met deze discipline kan 

het ballet ook een ander imago geven.72  

3.6 Oorzaken en oplossingen  

In figuur 2 kunt u de resultaten vinden van hoofdstuk 2 en 3. In de bovenste rij staan de 

verschillende oorzaken voor het vergrijzen van het publiek bij balletvoorstellingen. In de 

kolommen zijn de voorgedragen oplossingen genoteerd. In de tabel zijn de oplossingen 

                                                           
66 NL Ministerie Onderwijs, Cultuur en Wetenschap, Cultuur in Beeld 2014, 37-38. 

67 Devos, Jong en Grijpbaar: Handboek voor culturele jongerenmarketing, 32. 

68 Ibidem, 38. 

69 Sullivan en Katz-Gerro, ‘The omnivore thesis revisited. Voracious cultural consumers’, 123-137. 

70 Devos, Jong en Grijpbaar: Handboek voor culturele jongerenmarketing, 38. 

71 Kattenbelt, “Intermediality in Performance and as a Mode of Performativity”, 30-31. 

72 Idema, Present! Rethinking classical music, 35. 



31 | Master Scriptie Theatre Studies 

genoteerd die nuttig zijn gevonden voor het ballet. In het volgende hoofdstuk zal besproken 

worden in hoeverre HNB deze oplossingen al in de praktijk brengt.  

 

Fig. 2: Oorzaken van het vergrijzend publiek bij balletvoorstellingen en mogelijk oplossingen 
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4. Analyse programmering Het Nationale Ballet 

 

Nu de oorzaken van en de mogelijke oplossingen voor het vergrijzingsprobleem beschreven zijn, 

zal de programmering van HNB geanalyseerd worden. Dit hoofdstuk is ingedeeld volgens de 

zeven hoofdoorzaken, die hierboven genoemd zijn (zie figuur 2). Er is onderzocht welke 

oplossingen al in de praktijk worden gebracht door HNB en welke nog niet. Hiervoor zijn de 

jaarverslagen 2014 en 2015 van HNB geanalyseerd. Er is gekozen voor de jaarverslagen van 

deze jaren, omdat deze de meeste recente programmering van HNB weergeven. Aan de hand 

van de analyse heeft er een interview plaatsgevonden met Arlette de Jong, marketing manager 

van HNB. Het interview diende om dieper in te gaan op de jaarverslagen. De jaarverslagen 

vernoemen soms nogal bondig hoe een jong publiek wordt getracht aan te trekken, maar in het 

interview kon dit grondiger en gerichter onderzocht worden. Aan de hand van de uitkomsten van 

de analyse en het interview, is in het volgende hoofdstuk een advies geformuleerd.  

4.1 HNB en informalisering 

Er zijn twee oplossingen genoemd voor het vergrijzingsprobleem met betrekking tot de 

informalisering: zichtbaarheid buiten de theatercontext en een informeler en actueler gebouw. 

Uit het jaarverslag 2015 van HNB blijkt dat het gezelschap zich bewust is van deze oorzaak en 

de mogelijke oplossingen voor een deel al in de praktijk heeft gebracht.  

 HNB probeert het gezelschap zoveel mogelijk zichtbaar te maken buiten de 

theatercontext. Vooral de Junior Company, het jeugdgezelschap van HNB, wordt hier vaak voor 

ingezet. Dit zustergezelschap leent zich uitstekend voor het bezoeken van onconventionele 

locaties, omdat zij per jaar minder voorstellingen geven in het theater. Zo traden zij in 2015 

bijvoorbeeld op in het centraal station in Amsterdam. Door het optreden was het gezelschap 

zichtbaar voor veel mensen, die normaal niet in aanraking komen met ballet. Daarnaast leverde 

dit optreden het gezelschap ook veel aandacht op verschillende media-kanalen.73 De Junior 

Company danste ook op de opening van de Museumnacht 2015, waardoor de 

museumbezoekers op een informele manier in contact kwamen met het gezelschap. Daarnaast 

werd de Junior Company ingezet op een benefietshow van UNICEF en op het benefietgala 

Amsterdam voor de strijd tegen aids.74 Hiermee liet het gezelschap ook haar maatschappelijke 

betrokkenheid zien. Dit zorgt niet enkel voor een beter imago, maar ook voor meer zichtbaarheid 

bij een groter publiek. Uit het rapport van Koers Kunst kwam al naar voren dat dit de kunstvorm 
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bereikbaar maakt voor een grote groep mensen.75 Daarnaast gaf Koers Kunst het advies om 

buiten het theater te treden met bijvoorbeeld een documentaire over het gezelschap.76 Dit heeft 

HNB in 2014 gedaan met de documentaire Bloed, Zweet en Blaren op de AVRO. In deze acht-

delige serie kreeg men een kijkje achter de schermen bij het gezelschap. Zo werd er verteld 

over het leven van de dansers, het gezelschap zelf, de kostuumontwerpers, de technici en de 

decorbouwers.77 In de documentaire werd een breed beeld geschept van het gezelschap en al 

zijn productieafdelingen. Ik denk dat vooral dit brede perspectief van de documentaire 

interessant is. Op deze manier krijgen de kijkers een beeld van wat er allemaal komt kijken bij 

een voorstelling en kan er ontzag ontstaan voor de kunstvorm. Ook mensen die in eerste 

instantie niet door de kunstvorm worden aangesproken, kunnen bijvoorbeeld geïnteresseerd 

raken in de technische aspecten en hierdoor verleid worden tot een voorstellingsbezoek. De 

Jong gaf ook aan dat HNB zoveel mogelijk buiten het theater probeert op te treden op locaties 

waar studenten vaak komen, zoals Lowlands en Amsterdam Dance Event.78 

 Ook Van Eijck benadrukte dat een interesse in een kunstvorm gepaard kan gaan met 

heel veel verschillende soorten van consumptie. Daarom is ook hij van mening dat de 

traditionele kunstvormen het beter zouden doen wanneer zij buiten de gebruikelijk context van 

het theater plaats zouden vinden. 79  De manieren waarop HNB buiten het theater treedt kunnen 

er dus ook voor zorgen dat het gezelschap aansluit bij de culturele consumptiepatronen.  

 Tijdens voorstellingen probeert HNB ook mee te gaan met de informalisering in de 

samenleving. Het gezelschap heeft hierbij vooral ingezet op de sfeer rondom de voorstelling. Zo 

lanceerde HNB, in navolging van De Nationale Opera, het concept ‘Balletflirt’.80 Dit programma 

richt zich speciaal op mensen onder de 30 jaar, die nog nooit een balletvoorstelling hebben 

bezocht. Deze doelgroep kan op speciale data een kaartje kopen voor een voorstelling voor 

slechts 20 euro, inclusief een rondleiding en drankje. Hierbij wordt er een belevenis om de 

voorstelling gecreëerd, waarbij jongeren met leeftijdsgenoten kunnen netwerken, een kijkje 

achter de schermen krijgen en op een laagdrempelige manier een voorstelling kunnen 

bekijken.81 Hierdoor sluit de ervaring beter aan op de belevingswereld van jongeren en wordt het 
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bezoek informeler. Bij de voorstelling Transatlantic in juni 2016 werden er cocktails geserveerd 

in de foyer. Ook dit is een manier om jongeren aan te trekken bij de voorstellingen. Op 

Facebook wordt het gepromoot als ‘Ballet en Cocktails.’ Dit geeft aan dat het bezoek meer is 

dan enkel een aanschouwing van een voorstelling.82 Ook De Jong geeft aan dat randactiviteiten 

zoals cocktails serveren het goed doen bij jongeren. Zij legt uit dat de marketing afdeling merkt 

dat het vaak nuttig kan zijn om de boodschap om te draaien. Hoe ‘plat’ het ook mag klinken, 

soms werkt het bij jongeren beter om te zeggen ‘kom cocktails drinken en ballet kijken,’ dan 

andersom.83 

 Een cocktailbar in de foyer, zorgt er ook voor dat de sfeer voor en na de voorstelling 

informeler wordt. Devos gaf in Jong en Grijpbaar al aan dat jongeren oog hebben voor 

aankleding en dat een te formele setting in de theaterfoyer jongeren af kan schrikken.84 Ook hier 

heeft HNB bij stilgestaan. In het jaarverslag van 2015 schrijven zij plannen te hebben om de 

publieke delen van de foyer te ‘actualiseren’.85 De Jong legt uit dat de actualisatie inhoudt dat 

het gebouw altijd open moet zijn en dat er een winkel en een restaurant komt. Op die manier 

wordt het gebouw moderner en toegankelijker voor een breder publiek.86 Dit zorgt er ook voor 

dat de entree een informeler en moderner uiterlijk krijgt. Het aanpassen van het gebouw zal 

daarmee ook zorgen voor een beter imago van het ballet.  

4.2 HNB en meerkeuze-samenleving 

In de voorgaande hoofdstukken werden twee oplossingen genoemd voor het vergrijzende 

publiek bij balletvoorstellingen met betrekking tot de meerkeuze-samenleving. Deze oplossingen 

zijn het creëren van een belevenis en het creëren van exclusiviteit, waarbij jongeren het gevoel 

krijgen dat zij speciaal zijn. De hierboven beschreven ‘Balletflirt’87 is daar een mooi voorbeeld 

van. Devos gaf aan dat ‘exclusiviteit’ het sleutelwoord is als het gaat om het aantrekken van 

jongeren. Hij adviseerde jongeren persoonlijk aan te spreken en speciale activiteiten voor hen te 

organiseren, zoals rondleidingen.88 Door een programma aan te bieden voor een speciale 

doelgroep onder de 30 jaar, laat het gezelschap zien dat jongeren welkom zijn in het theater en 

dat er graag moeite voor hen wordt gedaan. Een speciale manier om exclusiviteit naar een 

jonge doelgroep uit te drukken, initieerde HNB met Young Patrons. Dit is een initiatief waarbij 

                                                           
82 Nationale Opera en Ballet. “Voorstelling Transatlantic.” http://www.operaballet.nl/nl/doublebill/2015-

2016/voorstelling/transatlantic (Geraadpleegd op 17 juni 2016). 

83 Interview Arlette de Jong. 

84 Devos, Jong en Grijpbaar: Handboek voor culturele jongerenmarketing, 48. 

85 De Nationale Opera en Ballet, Verslag en jaarrekening 2015 van stichting Nationale Opera en Ballet, 4.  

86 Interview Arlette de Jong. 

87 De Nationale Opera en Ballet, Verslag en jaarrekening 2015 van stichting Nationale Opera en Ballet, 81. 

88 Devos, Jong en Grijpbaar: Handboek voor culturele jongerenmarketing, 32. 

http://www.operaballet.nl/nl/doublebill/2015-2016/voorstelling/transatlantic
http://www.operaballet.nl/nl/doublebill/2015-2016/voorstelling/transatlantic


35 | Master Scriptie Theatre Studies 

jonge donateurs voor vijf jaar aan het gezelschap worden verbonden. Volgens HNB is dit niet 

enkel een manier om mecenassen te werven, maar ook om een nieuw en jong publiek aan te 

trekken.89 De vraag is natuurlijk hoe nieuw dit publiek daadwerkelijk is. Ik kan me moeilijk 

voorstellen dat jongeren die niet worden aangesproken tot de kunstvorm graag mecenas van het 

gezelschap willen worden. Hoezeer hier ook het gevoel van exclusiviteit uitgedragen wordt. De 

Jong heeft in het interview aangegeven dat er in de toekomst een andere, bredere jongerenclub 

opgezet gaat worden, waarbij jongeren op een laagdrempelige manier bij het ballet betrokken 

zullen worden.90 Ik denk dat vooral deze combinatie van laagdrempeligheid en exclusiviteit wel 

heel erg kan helpen bij het aantrekken van een jong publiek.  

 HNB beschrijft een bezoek aan het gezelschap als ‘een totaalbelevenis.’91 Zij bedoelen 

hiermee ‘dat het kopen van tickets snel en eenvoudig gaat, dat theaterbezoekers gastvrij worden 

ontvangen, dat het publiek doeltreffend en met de nieuwste middelen wordt geïnformeerd en 

zowel kan genieten van een fantastische voorstelling als van een uitstekende service.’92 Dit is 

echter niet de beleveniscreatie waarover werd gesproken door de auteurs Sullivan en Katz-

Gerro en Devos. Zij verstaan onder belevenis-creatie de randactiviteiten rondom een 

voorstelling, die ervoor zorgen dat een voorstellingsbezoek meer dan enkel een aanschouwing 

is.93 De ‘Balletflirt’ en de cocktailavonden spelen beter in op de beleveniscreatie. Deze 

activiteiten zorgen dat er meer te doen is rondom de voorstelling en dat het voorstellingsbezoek 

een compleet uitje wordt. Hierdoor wordt de voorstelling meer dan alleen een optreden, maar 

ontstaat er rondom de voorstelling ook een grotere belevenis. Beleveniscreatie zal er ook voor 

zorgen dat het ballet beter aansluit bij de staging, die jongeren gewend zijn door de 

medialisering in de samenleving.  

4.3 HNB en kennisdrempels  

In het voorafgaande aan dit onderzoek kwam naar voren dat kennisdrempels de grootste 

obstakels zijn bij het bezoeken van een voorstelling. Er werden verschillende oplossingen 

genoemd voor deze kennisdrempels, namelijk het publiek leren kennen, begrijpelijke en 

aansprekende filmpjes op internet, contact tussen maker en publiek, randactiviteiten en 

voorstellingen produceren rondom een bekend onderwerp.  

 HNB zegt veel moeite te doen om hun publiek te leren kennen en vervolgens aan te 

sluiten op de vraag door middel van doelgerichte marketing en activiteiten. Zij zijn vooral goed 
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op de hoogte van de wensen van het huidige publiek en houden deze continu in de gaten door 

middel van gesprekken en enquêtes. Het potentiële nieuwe publiek kennen zij echter minder 

goed. De Jong geeft aan dat dit publiek moeilijker te onderzoeken is, aangezien deze niet in het 

theater te bereiken zijn. Wat het gezelschap wel probeert te doen om dit publiek te trekken is het 

zichtbaar zijn op plekken waar het potentiële publiek zich bevindt, zoals dance festivals. 

Daarnaast zetten zij de digitale media grootschalig in om nieuw publiek te bereiken.94 Het 

gezelschap geeft in het jaarverslag van 2015 aan dat zij gebruik maken van doelgerichte 

storytelling via filmpjes, foto’s en verhalen op de sociale media. 95 Doelgerichte storytelling houdt 

in dat het verhaal van het gezelschap wordt verteld door mensen te laten zien wat er allemaal 

komt kijken bij het maken van een voorstelling. Op deze manier wordt getracht het gezelschap 

bekend te maken bij een nieuw publiek.96 Daarnaast staat in het jaarverslag ook beschreven dat 

er sterker op studentenmarketing wordt gefocust.97 Dit houdt in dat Facebook campagnes 

speciaal op studenten worden gericht. Ook hanteert HNB bij sommige voorstellingen een 

studentenkorting, waarmee studenten voor 15 euro de voorstellingen kunnen bezoeken.98  

 Door middel van participatieprojecten, inleidingen, en nagesprekken probeert het 

gezelschap ook de kennisdrempels te overbruggen. Bij de nagesprekken is er contact tussen 

makers en publiek, wat volgens de uitkomsten van Koers Kunst kon leiden tot meer begrip van 

het publiek voor (het werk van) de maker en een beter begrip van de maker voor het publiek.99 

Ook hier doet zich in mijn ogen weer het probleem voor dat een publiek dat niet wordt 

aangetrokken tot een voorstelling, ook niet snel een nagesprek bezoekt. Bij een nagesprek gaat 

de maker in gesprek met een publiek, maar niet met het publiek dat hij eigenlijk zou moeten 

leren kennen. Hetzelfde probleem geldt voor de participatieprojecten. Hier komen waarschijnlijk 

ook alleen mensen op af die (al enigszins) geïnteresseerd zijn in de kunstvorm. Ganzeboom 

schreef dat een inleiding op het onderwerp van de voorstelling kan helpen om kennisdrempels te 

overbruggen.100 Ook hier zal dan eerst naar een oplossing gezocht moeten worden om een 

jonger publiek aan te trekken. Als men niet naar een voorstelling komt, zal men ook niet een 

inleiding over de voorstelling bezoeken. Een nagesprek of inleiding zal hooguit behulpzaam zijn 

om het jonge publiek wat incidenteel in aanraking komt met het gezelschap, vast te houden. 

                                                           
94 Interview Arlette de Jong. 

95 De Nationale Opera en Ballet, Verslag en jaarrekening 2015 van stichting Nationale Opera en Ballet, 40.  

96 Interview Arlette de Jong. 

97 De Nationale Opera en Ballet, Verslag en jaarrekening 2015 van stichting Nationale Opera en Ballet, 40.  

98 Interview Arlette de Jong. 

99 Idema en Van der Berg, Matchmaker tussen cultuur en publiek: De cultuurinstelling van de 21e eeuw, 9-10. 

100 Ganzeboom, Cultuurdeelname in Nederland : een empirisch-theoretisch onderzoek naar determinanten van 

deelname aan culturele activiteiten, 47-48.  
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Hetzelfde geldt voor de Foyeravonden, die HNB organiseert rondom voorstellingen. Bij deze 

avonden kan men in gesprek gaan met de makers en kunstenaars en het doel hiervan is om de 

kennis over het ballet en de voorstelling te verdiepen. Dit zijn zeer educatieve avonden, maar 

zullen weinig nieuw publiek aantrekken.  

 Wat kan dan wel helpen om kennisdrempels te omzeilen? Ganzeboom stelde voor om 

voorstellingen te creëren rondom een bekend onderwerp, iets wat speelt in de samenleving of in 

de wereld. Een voorbeeld van een voorstelling waarin HNB een actueel thema naar voren 

bracht, is Coppelia. De moderne versie van het klassieke balletverhaal, gechoreografeerd door 

Ted Brandsen ging in 2008 in première. Brandsen goot het verhaal in een nieuw jasje, door (de 

vroegere poppen-) dokter Coppelius af te beelden als een plastische chirurg. Door deze 

wijziging in het verhaal werd de voorstelling erg actueel: het ging over de maakbaarheid van 

schoonheid en het speelde in op de actuele vraag in hoeverre we onszelf zouden moeten willen 

veranderen door plastische chirurgie.101 Een ander voorbeeld is de voorstelling Narnia; De 

leeuw, de heks en de kleerkast. Deze voorstelling is gebaseerd op de populaire Narnia-films uit 

2005. De Jong veronderstelt dat de voorstelling erg veel mensen aantrok die vroeger naar deze 

films hebben gekeken. Zij noemt het een ‘toverformule van een goede naam en een goede  

samenwerking.’102 De Jong gaf aan dat het aansnijden van bekende onderwerpen nog niet veel 

wordt gedaan door het ballet, maar dat de klassieke stukken wel steeds een beetje worden 

aangepast aan de moderne tijd. Dit gebeurde bijvoorbeeld door Zwarte Piet te schrappen uit de 

voorstelling De Notenkraker, na de zwarte-pietendiscussie in Nederland.103  

 De Jong geeft aan dat het ook heel belangrijk is dat men als kind in aanraking komt met 

de kunstvorm en het gezelschap. Wanneer iemand op jonge leeftijd, bijvoorbeeld via school of 

ouders, al een keer HNB heeft bezocht, zal deze op latere leeftijd ook sneller naar een 

voorstelling komen en deze ervaring beter begrijpen. Ook is er op jongere leeftijd dan al een 

soort begrip van de kunstvorm gecreëerd. HNB heeft een grote educatie afdeling die zich richt 

op kinderen en het onderwijs.104 Het onderwijskundige educatieprogramma van HNB is sterk en 

uitgebreid. Waarschijnlijk zal dit ook helpen om de toekomstige jongeren geïnteresseerd te 

krijgen. Dit is echter een langtermijn plan en zal de huidige jongeren in de samenleving niet naar 

voorstellingen trekken. 

                                                           
101 Nationale Opera en Ballet. “Voorstelling Coppelia” 

http://www.operaballet.nl/nl/ballet/20162017/voorstelling/coppelia (Geraadpleegd op 17 juni 2016). 

102 Interview Arlette de Jong. 

103 Ibidem. 

104 Ibidem. 

http://www.operaballet.nl/nl/ballet/20162017/voorstelling/coppelia
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4.4 HNB en culturele consumptiepatronen 

Van Eijck adviseerde om bij de programmering van voorstellingen rekening te houden met de 

verschillende soorten consumptiepatronen uit de hedendaagse samenleving. Wanneer rekening 

wordt gehouden met deze patronen, is het volgens hem makkelijker om een jong publiek aan te 

trekken. Daarom pleitte Van Eijck ten eerste voor marketing op maat. Kijkend naar het 

jaarverslag van HNB, zien we dat er al aardig wat wordt gedaan aan maatgemaakte marketing. 

Eerder schreef ik al dat er intensief wordt ingezet op studentenmarketing, op verschillende 

kanalen waar studenten te vinden zijn, zoals Facebook en Instagram.105 Een interessant 

voorbeeld hiervan is een bericht van De Nationale Opera (die sinds de fusie in 2014 werkt als 

één gezelschap met HNB) op satire platform De Speld. Dit platform zet dagelijks sarcastisch 

‘nieuws’ online. Meer dan 500.000 mensen ontvangen elke dag hun berichten via Facebook. Het 

platform is vooral bekend (en erg populair) bij jonge mensen. De Nationale Opera werkte samen 

met De Speld voor een campagne, waarmee zij meer jongeren naar de opera proberen te 

trekken. Hiermee wilde het gezelschap laten zien dat opera niet alleen voor 50-plussers is. De 

titel van het bericht op De Speld was ‘Minimum leeftijd voor opera eindelijk afgeschaft.’106 Door 

samen te werken met een media-kanaal waar veel jongeren dagelijks op kijken, krijgt HNB meer 

naamsbekendheid bij deze doelgroep. Daarnaast kan het, naar mijn mening, ook het imago van 

het gezelschap opknappen door samen te werken met een ‘hip’ medium. Ook de ‘Balletflirt’ kan 

gezien worden als een marketingactie op maat, gezien de specifieke doelgroep waarvoor deze 

activiteit is opgezet.  

 Sullivan en Katz-Gerro beschreven de ervaringshonger van veel jongeren. Deze 

doelgroep is continu op zoek naar belevenissen en een enkel voorstellingsbezoek is niet meer 

aantrekkelijk.107 Door een programma rondom de voorstelling te creëren, zorg je ervoor dat het 

voorstellingsbezoek net dat extra’s krijgt, waar jongeren naar op zoek zijn. Dit extra’s biedt HNB 

momenteel bijvoorbeeld aan in de vorm van een inleiding voor de voorstelling of een cocktailbar 

na de voorstelling.108 De ‘Balletflirt’ is ook een voorbeeld van het creëren van een belevenis. De 

Jong geeft aan dat het gezelschap verder niet veel doet aan beleveniscreatie.109 

 

4.5 HNB en digitalisering en medialisering 

HNB is erg actief op het gebied van online marketing. Het gezelschap speelt goed op de 

                                                           
105 De Nationale Opera en Ballet, Verslag en jaarrekening 2015 van stichting Nationale Opera en Ballet, 40.  

106 De Speld. “De Nationale Opera.” http://www.despeld-partners.nl/de-nationale-opera/  (Geraadpleegd op 17 

juni 2016). 

107 Sullivan en T. Katz-Gerro, “The omnivore thesis revisited. Voracious cultural consumers”, 123-137.  

108 Interview Arlette de Jong. 

109 Ibidem. 

http://www.despeld-partners.nl/de-nationale-opera/
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digitalisering door middel van hun marketing. Ook gebruiken zij veel media en digitale 

technieken in hun producties. Een goed voorbeeld van een voorstelling waarin de digitale 

technieken werden gebruikt is Narnia. In deze voorstelling werd het decor compleet gevormd 

door lichttechnieken en special effects.110 Dit zorgde ervoor dat de voorstelling een modern 

uiterlijk kreeg.  

 Het grootste deel van de marketing loopt via online kanalen, zoals Facebook en de 

website. Zij voeren een zeer actief mediabeleid op veel verschillende kanalen. Het gezelschap is 

niet alleen actief op hun eigen Facebookpagina, maar ook op andere pagina’s, zoals De Speld 

(zie 4.6). Ook staat de beleving centraal op de website van HNB. Hierbij wordt er uitgebreid 

gebruik gemaakt van filmpjes en beeldend materiaal.111 Ook zijn er regelmatig live streams op 

Facebook, waarbij mensen online mee kunnen kijken bij een repetitie of voorstelling. Ook wordt 

er gebruik gemaakt van chatprogramma’s waarbij men vragen kan stellen aan een van de 

dansers van HNB.112 Op YouTube zijn er tal van filmpjes te vinden over HNB en de 

documentaire Bloed, Zweet en Blaren is ook te vinden op het internet.113 Van Eijck beschreef al 

dat het verstandig is om culturele content ook beschikbaar te stellen op digitale kanalen.114 

Hierdoor kunnen mensen die niet over de middelen beschikken om een voorstelling te bezoeken 

toch in aanraking komen met ballet. Van Eijck vermoedt dat dit de interesse in ballet warm zal 

houden, totdat men de middelen heeft om wel een voorstelling te bezoeken.   

4.6 HNB en imago van het ballet in de samenleving 

Een van de oplossingen die werden genoemd om het ballet een beter imago te geven was 

samenwerken met een jonger publiek bij het creëren van voorstellingen. Dit heeft HNB nog niet 

gedaan in het verleden. Er vinden ook geen gesprekken plaats met het publiek om te vragen 

waar zij graag een voorstelling over zouden willen zien. De Nationale Opera is deze uitdaging 

wel aangegaan. In 2016 zijn zij het Opera Forward Festival gestart, waarbij werd getracht de 

opera te moderniseren en van zijn stoffige imago af te helpen. Tijdens het festival konden 

studenten voor 15 euro opera’s bezoeken en er werden mini-opera’s opgevoerd door studenten 

van verschillende conservatoria en theaterscholen. Hiermee wilde De Nationale Opera laten 

zien dat opera niet alleen voor oude mensen is en ook aan kan sluiten bij de moderne 

                                                           
110 Narnia; de leeuw, de heks en de kleerkast. Door Ernst Meisner, Junior Company, Het Nationale Ballet. 

Schouwburg Kunstmin, Dordrecht, 7 november 2015. 

111 De Nationale Opera en Ballet, Verslag en jaarrekening 2015 van stichting Nationale Opera en Ballet, 44.  

112 Het Nationale Ballet. “Het Nationale Ballet.” https://www.facebook.com/HetNationaleBallet/ (Geraadpleegd op 

20 januari 2016). 

113 AVRO TROS. “Bloed, Zweet en Blaren.” http://web.avrotros.nl/bloedzweetenblaren/ (Geraadpleegd op 17 juni 

2016). 

114 Van Eijck, “Culturele smaakpatronen: omnivoriteit en ervaringshonger”, 113. 
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samenleving. Bij de festivalproducties werd er intensief samengewerkt met jongeren en heel 

actief ingezet op jongerenmarketing. Met de producties werd er geprobeerd zoveel mogelijk aan 

te sluiten op de hedendaagse samenleving.115 Naar mijn mening kan HNB ook zeker wat 

hebben aan een grootschalig festival als dit. Festivals doen het erg goed bij jongeren en ik 

vermoed dat een ballet festival (eventueel gecombineerd met andere kunstdisciplines en in 

samenwerking met jongeren) ook voor HNB veel nieuw publiek op kan leveren.   

 In de voorafgaande hoofdstukken werd de optie geopperd om ballet meer aanwezig te 

laten zijn op openbare gelegenheden, zoals feestdagen en uitmarkten. HNB is in 2015 met 

optredens aanwezig geweest op een benefietshow van UNICEF, een benefietgala voor de strijd 

tegen aids en een optreden op het centraal station in Amsterdam. Met de eerste twee 

activiteiten zet het gezelschap in op haar maatschappelijke betrokkenheid.116 Niet enkel is dit 

goed voor hun reputatie, maar ook zal het hen helpen om meer naamsbekendheid te krijgen. 

Door aanwezig te zijn op dit soort evenementen zal het gezelschap positief in het nieuws 

komen, wat zorgt voor een goed imago en positieve associaties met het gezelschap. Hierdoor 

ontstaat er bij het onbekende publiek als het ware goodwill om het gezelschap een keer te 

bezoeken. Daarnaast kan het imago ook verbeterd worden door media-aandacht. Zoals eerder 

al beschreven, is het gezelschap jaarlijks bij vele televisie-uitzendingen aanwezig en proberen 

zij op vele manieren hun programma aan de buitenwereld te laten zien.117 Door deze 

zichtbaarheid zal ook het imago van het ballet verbeteren. Het wordt op die manier iets wat 

dichtbij de mensen staat en ontdoet zichzelf hiermee van het imago van een kunstvorm die veel 

mensen nooit zouden bezoeken. Ook via corporate marketing probeert HNB zichzelf op de kaart 

te zetten. Dit houdt in dat het gezelschap zijn merknaam versterkt en bekender maakt. Een goed 

voorbeeld hiervan is bijvoorbeeld het Open Huis, waarbij iedereen gratis activiteiten kan doen in 

het theater, zoals rondleidingen.118  

 Idema dacht dat het imago van ballet kon verbeteren wanneer er in voorstellingen wordt 

samengewerkt met andere disciplines, zoals multimedia. Door hiermee samen te werken kan 

het gezelschap een interesse kweken voor hun eigen voorstellingen.119 Georgelou had daar 

haar twijfels bij, gezien samenwerkingen in de podiumkunsten vaak leiden tot experimentele 

uitkomsten, die moeilijk te verkopen zijn aan een groot publiek.120 Ik denk dat in het geval van 

HNB het wel kan helpen om samen te werken met disciplines, waarmee jongeren al bekend zijn. 

                                                           
115 De Nationale Opera. Opera Forward Festival. Folder. (Amsterdam: De Nationale Opera, 2016).  

116 De Nationale Opera en Ballet, Verslag en jaarrekening 2015 van stichting Nationale Opera en Ballet, 26.  

117 Ibidem, 44.  

118 Interview Arlette de Jong. 
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120 Ibidem. 



41 | Master Scriptie Theatre Studies 

Op die manier kunnen voorstellingen jongeren trekken, die normaal niet zouden komen. HNB 

heeft dit in het verleden al in de praktijk gebracht bij voorstellingen als Narnia en Dutch Doubles. 

In Narnia werd er samengewerkt met hiphopgroep ISH en bij Dutch Doubles werkten 

verschillende choreografen samen met modeontwerpers Viktor en Rolf, een harpist, een 

beeldend kunstenaar en een fotograaf. Afgezien van de harpist, ben ik van mening dat al deze 

disciplines dichter bij jongeren staan dan het ballet. Net als Idema heb ik het vermoeden dat een 

samenwerking met deze disciplines kan leiden tot het bereiken van een breder, en wellicht 

jonger, publiek. HNB stemt hiermee in. Zij stellen dat Narnia ‘nieuwe fans van dans en ballet 

voor het leven heeft gecreëerd.’121 

 Daarnaast is er beschreven dat het imago van een kunstvorm op kan knappen wanneer 

het inspeelt op beleveniscreatie. Dit doet het gezelschap door activiteiten als rondleidingen, 

‘Balletflirt’ en cocktails na voorstellingen. In paragraaf 3.5 zagen we dat het creëren van 

belevenissen bij voorstellingen er ook voor kan zorgen dat een voorstelling performatiever wordt. 

Door meer performatieve aspecten toe te voegen aan een voorstelling, zal deze beter aansluiten 

bij een jong publiek. In hun dagelijks leven zijn zij namelijk continu bezig met staging en is er 

een grote mate van performativiteit aanwezig. 122 Wanneer voorstellingen performatiever zijn, zal 

het imago van ballet ook verbeteren. De klassieke voorstellingen van HNB volgen vaak een vast 

verhaal en spreken minder tot de verbeelding. Ik ben van mening dat deze voorstelling daarom 

als minder performatief gekwalificeerd kunnen worden. De modernere voorstellingen van het 

gezelschap spreken meer tot de verbeelding en kunnen meer als een belevenis gezien worden. 

Wellicht kan het gezelschap met dit soort voorstellingen beter een jong publiek aantrekken. Als 

kanttekening moet hierbij gezegd worden dat het gezelschap vanuit de overheid de opdracht 

heeft gekregen om repertoirestukken (klassieke voorstellingen) op te voeren. Het gezelschap 

kan hier uiteraard niet vanaf zien, om wille het aantrekken van een jong publiek. Wel kan het 

gezelschap proberen om via de moderne voorstellingen een jong publiek naar hun theater te 

trekken.  

 

 

 

 

 

                                                           
121 De Nationale Opera en Ballet, Verslag en jaarrekening 2015 van stichting Nationale Opera en Ballet, 2.  

122 Kattenbelt, “Intermediality in Performance and as a Mode of Performativity”, 30-31. 
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5. Conclusie 

____________________________________________________________________________   

Uit dit onderzoek is duidelijk geworden dat er een gat zit tussen het ballet en de maatschappij. 

Om het ballet beter aan te laten sluiten op de jongeren uit de samenleving, zal er met 

verschillende oorzaken, eigenschappen en consumptiepatronen rekening gehouden moeten 

worden. Dit zijn de informalisering, de meerkeuze-samenleving, kennisdrempels, tijd en geld, 

culturele consumptiepatronen, digitalisering/medialisering en het imago van het ballet in de 

samenleving. Ter inspiratie voor oplossingen voor deze problemen is bekeken wat er bij andere 

gecanoniseerde kunstvormen wordt gedaan om het vergrijzingsprobleem op te lossen. De 

voorgestelde oplossingen zijn: het nieuwe publiek leren kennen en aansluiten op hun leefwereld, 

het zichtbaar zijn buiten de theatercontext, het verspreiden van aantrekkelijk en begrijpelijk 

beeldmateriaal, samenwerken met andere disciplines, het aansnijden van een bekend 

onderwerp, het moderniseren van het theatergebouw, de culturele content online beschikbaar 

maken en het creëren van belevenissen. In de analyse van de programmering van HNB is 

duidelijk geworden in hoeverre HNB deze methoden al in de praktijk brengt. In dit hoofdstuk zal 

de onderzoeksvraag besproken worden en zal duidelijk worden welke maatregelen HNB (vaker) 

kan nemen om een jong publiek aan te trekken.  

 

5.1 Resultaten analyse 

Uit de analyse is gebleken dat HNB zich bewust is van het feit dat jongeren tussen de 18 en 30 

jaar op een speciale manier aangesproken moeten worden. In de laatste jaren zijn er 

verschillende maatregelen genomen om dit publiek aan te spreken. Ook enkele van de 

hierboven voorgestelde maatregelen worden door HNB al (deels) in de praktijk gebracht. Uit dit 

onderzoek is duidelijk geworden dat het aantrekken van jonge mensen begint bij het leren 

kennen van dit publiek. Vervolgens moet er op hun wensen en behoeften ingespeeld worden. 

Dit publiek is volgens HNB moeilijk bereikbaar voor onderzoek, aangezien zij niet in het theater 

komen. Hierdoor ligt de focus van HNB nu vooral op het publiek dat al wel bereikt wordt en zijn 

de wensen en behoeften van het potentiële, nieuwe publiek minder duidelijk.  

 HNB heeft daarentegen wel inzicht in de manier waarop dit publiek bereikt kan worden. 

Zij zijn zich bewust van het belang van de online mediakanalen voor het bereiken van de 

jongeren. HNB is erg actief op sociale media, waar jongeren dagelijks op te vinden zijn. Het 

gezelschap hanteert een actief mediabeleid, waarbij ook speciale jongerencampagnes worden 

gehouden. Hierdoor wordt zichtbaarheid van het gezelschap gecreëerd onder jongeren. Op 

deze kanalen wordt ook veel gebruik gemaakt van aantrekkelijke en begrijpelijke filmpjes. 

Hierdoor zouden de kennisdrempels voor het bezoeken van balletvoorstellingen verlaagd 
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kunnen worden. Daarnaast is de culturele content hierdoor ook beschikbaar voor mensen die 

niet de middelen, zoals tijd en geld, hebben om een voorstelling te bezoeken. Op deze manier 

kunnen hun interesses warm gehouden worden.  

 HNB is steeds vaker aanwezig op locaties waar veel jongeren aanwezig zijn, zoals 

festivals. Wanneer jongeren in aanraking komen met het ballet op dit soort locaties, zal dit ten 

eerste zorgen voor een ‘hipper’ imago. Daarnaast zal het ballet hierdoor beter aansluiten op de 

geïnformaliseerde normen en waarden en het vluchtige culturele consumptiepatroon van de 

jongeren. HNB is in 2015 ook meerdere malen aanwezig geweest op maatschappelijk betrokken 

evenementen, zoals een benefietshow van UNICEF. Volgens dit onderzoek zijn dit effectieve 

methoden om een jong publiek aan te trekken. HNB brengt deze methode op dit moment al 

goed in de praktijk.  

 Het creëren van belevenissen is een van de oplossingen die werd geopperd om een jong 

publiek aan te trekken. HNB is nog niet veel bezig met het creëren van belevenissen rondom 

hun voorstellingen. Enkele evenementen spelen hier wel op in, zoals de Balletflirt, waarbij 

jongeren onder de 30 jaar de voorstelling kunnen bezoeken met leeftijdsgenoten. Hierbij is een 

rondleiding en een drankje inbegrepen. Daarnaast heeft HNB rondom de voorstelling 

Transatlantic cocktailavonden georganiseerd. Door deze activiteiten wordt het bezoek meer dan 

enkel een aanschouwing. Dit kan het ballet helpen om beter te kunnen concurreren in de 

meerkeuze-samenleving en beter aan te sluiten bij de staging, die jongeren gewend zijn in de 

gemedialiseerde samenleving. Ook zal het ballet dan beter passen bij de culturele 

consumptiepatronen van de hedendaagse jongeren. Deze jongeren zijn namelijk continu op 

zoek naar belevenissen en hebben een flinke ‘ervaringshonger’. Dit alles zal een direct effect 

hebben op het imago van ballet in de samenleving.  

 Het ballet zou volgens de literatuur ook beter kunnen concurreren in de meerkeuze-

samenleving, wanneer er exclusiviteit naar jongeren uit werd gestraald. Wanneer jongeren 

persoonlijk aangesproken worden en een speciale behandeling krijgen, zullen zij het bezoek als 

prettiger en aantrekkelijker ervaren. HNB is voornemens een speciale jongerenclub op te 

richten, waarbij jongeren verschillende activiteiten kunnen volgen rondom voorstellingen. Dit is 

een zeer goede manier om exclusiviteit uit te stralen. Daarnaast zal het ervoor zorgen dat men 

met leeftijdsgenoten de voorstellingen kan bezoeken, waardoor het ballet een ‘jonger’ imago 

krijgt. Verder straalt HNB nog niet veel exclusiviteit naar jongeren uit.  

 Het imago van ballet zou ook kunnen verbeteren als er in voorstellingen meer werd 

samengewerkt met andere disciplines, die een beter imago hebben onder jongeren. Jongeren 

zullen via deze disciplines naar de voorstellingen getrokken worden en hun interesse kan 

daardoor gewekt worden. Uiteraard moet die interesse dan wel vastgehouden kunnen worden. 

Dit kan bijvoorbeeld door middel van begrijpelijke programmaboekjes en een voorstelling die 
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aansluit bij de leefwereld van de jongeren. HNB heeft deze samenwerkingen een aantal keer in 

de praktijk gebracht, maar deze maatregel voor het aantrekken van een jong publiek kan nog 

vaker worden toegepast. In het verleden werd bijvoorbeeld een voorstelling geproduceerd in 

samenwerking met hiphopgroep ISH, gebaseerd op de populaire boekenreeks Narnia. HNB gaf 

zelf aan dat het succes van deze voorstellingen onder jongeren vooral een combinatie was van 

een goede samenwerking en een bekend thema.  

 Het aansnijden van een bekend thema kan ook een oplossing voor het 

vergrijzingsprobleem zijn. Wanneer jongeren niet door de kunstvorm zelf aangesproken worden, 

kan er getracht worden hen aan te trekken via een actueel, bekend thema. Hier doet HNB nog 

niet veel aan. Wel worden voorstellingen soms in kleine mate aangepast aan de moderne 

tijdsgeest, zoals wanneer zwarte piet werd geschrapt uit de Notenkraker, na de zwartenpieten-

discussie in Nederland. Ook Narnia is uiteraard een voorbeeld van het aansnijden van een voor 

jongeren bekend onderwerp. Arlette de Jong, marketing manager van HNB, heeft aangegeven 

dat er verder nog niet veel met bekende thema’s wordt gewerkt in voorstellingen. Wanneer HNB 

dit wel doet, zal er een jonger publiek aangetrokken kunnen worden.  

 Ten slotte is het gezelschap zich ook bewust dat het theatergebouw een nieuw, 

moderner uiterlijk nodig heeft en zijn er plannen gemaakt om dit te actualiseren. Dit was ook een 

van de geopperde oplossingen. Een moderner gebouw zal zorgen voor een moderner imago en 

zal het aantrekkelijker maken voor jongeren om het theater te bezoeken. Daarnaast zal het er 

ook voor zorgen dat jongeren zich meer op hun gemak voelen in het theater, wanneer zij 

eenmaal tot voorstellingsbezoek overgaan.   

Fig. 3 Oplossingen plus bijhorende oorzaken, wel of niet gehanteerd door HNB.  
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deze methode 

HNB hanteert 

deze methode 

niet 

HNB kan deze 

methode 

meer inzetten 

Exclusiviteit Meerkeuze-samenleving Exclusieve 

jongerenclub is 

gepland 

  

Samenwerkingen Imago    

Aansnijden bekend 

onderwerp 

Kennisdrempels 

 

   

Moderniseren 

theatergebouw 

Informalisering,  

imago 

Moderniseren 

gebouw staat 

gepland 

  

 

5.2 Conclusie 

De hoofdvraag van dit onderzoek was Welke maatregelen kan Het Nationale Ballet nemen om 

een jong publiek, tussen de 18 en 30 jaar, aan te trekken bij hun klassieke balletvoorstellingen? 

Bij het beantwoorden van deze vraag is rekening gehouden met de opdracht vanuit de overheid 

om repertoirestukken op te voeren. Daardoor kunnen de voorstellingen niet zomaar aangepast 

worden aan jongeren. In dit onderzoek is duidelijk geworden dat enige aanpassing wel 

noodzakelijk is voor het aantrekken van jongeren. Daarom is er voornamelijk gezocht naar 

aanpassingen op het gebied van context rondom voorstellingen, randprogrammering en 

marketing. Uit de analyse van de jaarverslagen van HNB kwam naar voren dat het gezelschap 

al veel maatregelen (deels) in de praktijk brengt. Echter blijft het publiek vergrijzen en is het 

aantrekken van jongeren nog steeds lastig. Wellicht kunnen de paar voorgestelde oplossingen 

die nog niet in de praktijk zijn gebracht HNB verder helpen. Maatregelen die (in grotere mate) 

gebruikt kunnen worden zijn: het leren kennen van het onbekende publiek, beleveniscreatie, 

samenwerkingen met andere disciplines en het aansnijden van een bekend onderwerp. Ook het 

uitstralen van exclusiviteit naar jongeren en het moderniseren van het theatergebouw kan 

effectief zijn voor het aantrekken van jongeren. HNB heeft echter al goede, concrete plannen om 

dit in de praktijk te brengen, zoals het oprichten van een jongerenclub en het toegankelijker 

maken van het theatergebouw. Ik zie veel potentie in de jongerenclub, vooral door de 

laagdrempelige en informele insteek van deze club. Jongeren kunnen hierdoor zonder teveel 

drempels kennis maken met het gezelschap, op een informele manier die goed bij hen aansluit. 

Dit type club straalt exclusiviteit uit, waar jongeren erg gevoelig voor zijn. Op deze manier 

worden zij persoonlijk aangesproken, wat kan helpen om hen aan te trekken.   

 Een belangrijke maatregel die HNB vaker kan nemen, is het creëren van belevenissen 

rondom voorstellingen. Hier is HNB zeker al mee bezig, maar naar mijn mening kan dit nog 

meer ingezet worden in de programmering. Gedacht kan worden aan een festival lijkend op het 
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Opera Forward Festival (OFF), dat ervoor zorgde dat veel jongeren afkwamen op de 

operavoorstellingen. Jongeren zijn op zoek naar belevenissen zoals festivals en een festival als 

dit zal helpen om meer jongeren aan te trekken. Ook de samenwerkingen met jongeren van 

verschillende disciplines tijdens dit festival, zoals bij OFF gebeurde, is interessant voor het 

ballet. Wanneer jongeren tijdens het festival kunnen zien dat ballet ook moderne en ‘hippe’  

aspecten in zich kan hebben, zullen zij in de toekomst wellicht ook een voorstelling komen 

bezoeken. Ook randactiviteiten, rondom voorstellingen, die interessant zijn voor jongeren, 

kunnen helpen om de voorstelling meer te laten aansluiten bij de ‘ervaringshonger’ van 

jongeren. Voorstellingen zullen hierdoor ook performatiever worden, omdat er extra 

ervaringselementen aan de voorstelling worden toegevoegd. Jongeren zijn gewend aan deze 

performativiteit en zijn hier ook naar op zoek. Dit zal hen dus zeker aanspreken.   

 Het samenwerken met andere disciplines is ook interessant bij andere voorstellingen. 

Wanneer er wordt samengewerkt met voor jongeren bekende personen, merken of disciplines 

zal dit ervoor zorgen dat HNB een moderner imago krijgt. Jongeren zullen via deze andere 

aspecten naar een voorstelling getrokken worden. Wanneer zij eenmaal een eerste ervaring 

hebben gehad in het theater, is het een kwestie van deze interesse vast zien te houden door 

middel van een interessante, actuele, begrijpelijke voorstelling. HNB heeft in het verleden al 

samengewerkt met modeontwerpers, muzikanten en een hiphopgroep. Ik denk dat het effectief 

is wanneer deze methode vaker in de praktijk wordt gebracht.  

 Het aansnijden van een bekend thema in voorstellingen wordt momenteel nog niet vaak 

in de praktijk gebracht door HNB. In Coppelia werd wel een actueel thema besproken, namelijk 

de maakbaarheid van schoonheid in de hedendaagse samenleving. Naar mijn mening werd 

deze actualiteit echter niet naar een nieuw publiek gecommuniceerd, waardoor er geen nieuw 

publiek werd aangesproken. Een combinatie van het hanteren van actuele, bekende 

onderwerpen en het communiceren van deze bekendheid, zal HNB helpen om een jong publiek 

aan te trekken.  

5.3 Aanbevelingen verder onderzoek 

Het grootste probleem is dat HNB het potentiële publiek niet goed kent. Het huidige publiek 

kunnen ze vragen naar hun mening en wensen, maar het potentiële, nieuwe publiek is moeilijk 

te bereiken voor dit soort gesprekken. Ik denk dat hier nog veel terrein te winnen is voor HNB. 

Uit dit onderzoek is gebleken dat een jong publiek aantrekken begint bij het leren kennen van dit 

publiek. Ik denk dat HNB momenteel nog niet genoeg zicht heeft op wie dit nieuwe publiek 

precies is, op welke manieren zij cultuur wil consumeren en op welke manier zij aangesproken 

wil worden. Hiervoor zal een grootschaliger onderzoek nodig zijn, dan wat ik heb kunnen 

bewerkstelligen. Verder onderzoek zal bijvoorbeeld door middel van enquêtes en interviews 

moeten bekijken waar dit publiek precies naar op zoek is bij hun cultuurdeelname. Dit onderzoek 
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is gebaseerd op een bestudering van de literatuur. Naast de voordelen die dit met zich 

meebracht, had deze onderzoeksmethode ook zeker nadelen. Er is namelijk geen gesprek 

gevoerd met de jongeren, om erachter te komen waar deze groep daadwerkelijk naar op zoek 

is. Deze informatie is voor dit onderzoek enkel gehaald uit eerder geschreven literatuur. Daarom 

zal ik voor verder onderzoek aanraden om daadwerkelijk in gesprek te gaan met de jongeren.  

5.4 Afsluiting 

Voor het oplossen van het vergrijzingsprobleem bij het publiek bij klassieke balletvoorstellingen, 

moet de oorzaak aangepakt worden. Het blijkt dat het wegblijven van het publiek is ontstaan 

door een aantal maatschappelijke veranderingen. Hierdoor is er een grijs gebied ontstaan 

tussen het klassieke ballet en de jongeren uit de samenleving. Wanneer de grijze kleur van het 

publiek aangevuld moet worden met de veelzijdige kleuren van de jeugd, moet men zorgen dat 

het grijze gebied tussen het ballet en de samenleving verkleurt.  
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Bijlage I, Interview Arlette de Jong 

____________________________________________________________________________ 

Interviewer: Kun je kort uitleggen wat jouw functie is binnen het ballet? 

Geïnterviewde: Ja, ik ben marketing manager ballet, dus van het nationale ballet. En dat 

houdt… Moet ik ook vertellen wat het inhoudt?  

Interviewer: Ja, is goed.  

Geïnterviewde: Oke, ik ben verantwoordelijk voor de kaartverkoop, maar ook voor het imago, 

joined promotions. Ik stuur daarbij een klein team aan, van mensen van redacteuren en van 

dtp’ers. Dus ik zorg dat de art work er is, dat soort dingen allemaal.  

Interviewer: Oke, helemaal goed. De juiste persoon die ik moet hebben denk ik. Ik heb nog een 

paar vragen voordat ik eigenlijk aan mijn echte vragen begin. Ik ben eigenlijk voornamelijk het 

jaarverslag van 2015 gaan lezen om een beetje te vinden wat jullie zeg maar nu al doen. Ik 

vroeg me af wat event marketing precies inhoudt? 

Geïnterviewde: Dat betekent dat je door middel van events vrij nieuwe doelgroepen aantrekt. 

Interviewer: Dus om een voorstelling heen? 

Geïnterviewde: Soms, maar dat kan ook zijn dat we optreden op lowlands, of dat we optreden 

op Amsterdam Dance Event. Of dat we optreden tijdens museumnacht, hebben we gedaan. Of 

dat we een foyeravond organiseren. Een modeshow. Nouja, noem maar op.  

Interviewer: Op locaties waar eigenlijk publiek komt wat niet specifiek in ballet geïnteresseerd 

is? 

Geïnterviewde: Ja daar kiezen we wel snel voor. Maar je kan het ook andersom doen, dat je 

juist iets hier neerzet. Bijvoorbeeld je neemt een populaire, je nodigt Typhoon uit en je gaat erbij 

dansen en dan nodig je, komt er automatisch wel publiek uit, of op af die het normaal gesproken 

niet zo snel aanspreekt. Of met ISH, zag je dat heel duidelijk. Dat was geen event marketing 

hoor trouwens, dat was gewoon een goede samenwerking.  

Interviewer: Een goede voorstelling. 

Geïnterviewde: Ja. 

Interviewer: En corporate campagnes staat er ook in. 

Geïnterviewde: Corporate campagnes, dat zijn de campagnes geweest, die bijvoorbeeld de 

klassiekers campagne gedaan. En daarmee wilden we laten zien dat hier bijvoorbeeld het 

Zwanenmeer stond maar dat je hier ook naar, god hoe heet dat, die Zauberflute. En dan echt 

door het te labelen als klassieker, dan kijken mensen anders naar: ‘O ja, dat is eigenlijk wel iets 

wat je een keer in je leven gezien moet hebben.’  

Interviewer: Ja precies, meer die exclusiviteit.  

Geïnterviewde: Ja, maar ook de urgentie geef je aan. Dat hebben we geprobeerd, maar ik doe 

ook nadenken over de campagnes die gedaan worden om het huis. Bijvoorbeeld het Open Huis 

heel duidelijk een corporate campagne. Dus je zeg gewoon van ‘Wij zijn Nationale Opera en 

Ballet, kom hier eens kijken, we hebben prachtige dingen. Dus dat is niet speciaal gericht op 

ballet of opera.’  

Interviewer: Ja dus echt uitstralen wat je bedrijf doet.  
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Geïnterviewde: Wat het theater doet ja, dus zowel opera als ballet. 

Interviewer: En studentenmarketing. Dat is natuurlijk in mijn onderwerp wel interessant.  

Geïnterviewde: Ja goh, eigenlijk had je Gerald hier voor moeten hebben, zit ik me nu te 

bedenken. Maar ik weet ervan. Studentenmarketing; dat is gericht op studenten en wat wij 

daarvoor doen is je kunt voor 15 euro als student naar binnen en dat is op de dag zelf. En 

inmiddels hebben we voor sommige voorstellingen gaat de studentenkorting eerder open en dat 

kondigen we aan via de studentenalert. Daar kun je je voor inschrijven als student zijnde, 

gewoon een mailing en op het moment dat, dan hoor je het als eerste en de… Even nadenken. 

Volgens mij gaat daarna ook nog op facebook en dan knallen we er vaak ook nog een 

studentencampagne achteraan op facebook. Dus dan wordt je ook nog speciaal ‘getagd’.  

Interviewer: Ja, het wordt wel duidelijk gecommuniceerd.  

Geïnterviewde: Ja. 

Interviewer: En doelgerichte storytelling zag ik staan. Mooi woord.  

Geïnterviewde: O ja, ja, heel mooi woord. Dat is eigenlijk het vertellen van de verhalen die wij 

hier te vertellen hebben. Storytelling wordt steeds belangrijker in online marketing want mensen 

zijn toch meer geïnteresseerd in het verhaal erachter dan alleen: ‘We hebben de vetste opera’. 

O, leuk…’ als je hoort van ‘Hé, weet je dat die pruiken hier met de hand gemaakt worden en dat 

we daar wel 4 dagen bezig zijn geweest, kom deze pruik nu in het echt bekijken, wordt je toch 

op een andere manier getriggerd om naar een voorstelling te gaan. Hetzelfde geldt dat heel veel 

mensen denken dat dansers gewoon ‘s avonds het podium opklimmen en daarna er weer af. 

Niet weten dat zij hier gewoon 6 dagen totaal staan te buffelen. En te trainen en hun hele leven 

ervoor opgeven om dat voor elkaar te krijgen. Als dat je dat verhaal verteld..  

Interviewer: Ja, vaak denken mensen: ‘O, wat doen ze er dan nog meer bij?’  

Geïnterviewde: Ja, ‘Werken ze dan ook overdag?’ ‘Wat doen ze ernaast?’ Ja, letterlijk. En 

hetzelfde geldt voor operazangers en zangeressen dus als je dat verteld en je zegt. Wat we ook 

heel vaak gedaan hebben van ‘Weet je dat die opera zangers boven een honderd koppig orkest 

uitkomen zonder versterking en dan in een zaal van 1600,’ dan ga je er toch anders naar kijken 

en denk je: ‘O shit, ik moet er toch echt een keer naar toe.’  

Interviewer: Ja ook alle technieken erom heen enzo. Dus om het mensen op een andere 

manier aan te reiken dan alleen… 

Geïnterviewde: Ja ze gewoon nieuwsgierig te maken. ‘Oo, het is toch iets anders dan alleen 

maar een theater.’  

Interviewer: Oke, wat doen jullie om het publiek te leren kennen? En dan vooral een nieuw 

publiek? 

Geïnterviewde: Ja, nou wij doen ieder na iedere productie sturen wij er enquêtes uit met best 

wel een lange vragenlijst, waarvan we best wel goede respons krijgen. En inmiddels doen we 

dat al best wel een aantal jaren, dus hebben we best wel een goed beeld van wat het publiek.  

Interviewer: En dat gaat naar iedereen? 

Geïnterviewde: Nee, dat is een aselecte steekproef. En daarmee hopen we dus, en daar 

hebben we best wel een goed beeld van. We hebben onze database een aantal jaar geleden 

maar we gaan dat nu weer doen. Hebben we het onder de loep genomen. Daar zijn door middel 

van leeftijden, maar leeftijden weten we niet zo heel goed dan trouwens.  
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Interviewer: Omdat dat niet wordt gevraagd bij de kaartverkoop?  

Geïnterviewde: Nee dat vragen ze bij de kaartverkoop niet. Dat is een technisch ding, dat is 

heel stom. We hopen daar zo snel mogelijk, ja, uit te komen. Dat is echt een urgentie.  

Interviewer: Ja het zou mooi zijn als je daar iets mee kan doen.  

Geïnterviewde: Dus maar nou ja goed, daar kan je op postcode gebied en op wat mensen 

kopen daarmee kunnen we natuurlijk wel goed zien wat voor type, wat voor, daar is dan wel een 

soort van profiel uitgekomen. En daarnaast doen we dingen als de abonnementendag en de 

kassa heeft heel veel contact. Ze doen bijvoorbeeld als mensen, een nabelrondje. Dus als men 

niks heeft gereserveerd hebben voor hun abonnenten, terwijl ze al jaren lang abonnee zijn dan 

bellen we van: ‘Waarom heeft u nog niet gereageerd?’ ‘Heeft u wel een brochure ontvangen?’ 

We krijgen vaak wel de verhalen. Dus daar halen we wel het profiel uit. Wat we nog missen is 

kwalitatief onderzoek, waarbij we mensen echt persoonlijk een keer uitnodigen voor een 

pizzasessie en even met ze gaan praten. Dat is eigenlijk wel iets wat opgezet moet gaan 

worden, maar wat we nu nog te weinig doen. 

Interviewer: Want dit gaat voornamelijk over publiek wat natuurlijk al naar voorstellingen komt 

dus niet zo zeer nieuw publiek. Doen jullie daar ook wat mee? Onderzoek naar hoe je die kunt 

bereiken? Ik neem aan dat jullie daar ook wel naar kijken.  

Geïnterviewde: Het moeilijkste is dat het nieuw publiek dat nog nooit is geweest dat we die ook 

niet kennen. Dus dan moet je een soort van op straat gaan staan en gaan roepen: ‘Goh, ben jij 

potentieel nieuw publiek?’ Dat is heel ingewikkeld. Wat we doen is door middel van die 

studentenacties, die event marketing maar ook via de opera en balletflirt he, waarbij mensen 

voor het eerst komen. Maar heel belangrijk educatieprojecten. Dan heb je mensen voor het eerst 

dus binnen en eigenlijk moet je gaan kijken naar hoe kun je dat gewoon goed gaan, een goede 

follow up gaan geven? En dat heel stevig gaan verankeren. Daar zijn we nu wel heel erg mee 

bezig. We willen nieuwe segmentatie van doelgroepen die hier komen. En dat betekent dat je, 

we zijn er nog niet helemaal uit hoe we het willen maar dat iedereen die hier aankomt eigenlijk 

een soort labeltje krijgt en dan zie je dus heel duidelijk: ‘Oke, wie komen er als educatie, wie 

komen er via educatie binnen,’ dat zal vaak de eerste stap zijn. Heb je dan een goede 

doorsnede van onze samenleving en hoe krijg je dat. Oke, dan heb je nog bij ballet heb je 

kindervoorstellingen waar ze naartoe kunnnen. Misschien met hun ouders komen. Dan heb je 

een goed... Dan heb de Jump fancclub. Je hebt studentenacties waar ze naar toe kunnen. Je 

hebt nog een YoungPatrons. We zijn nu bezig met een soort andere jongerenclub waar ze dan 

eventueel lid van kunnen worden, waarmee ze makkelijk en drempelloos hier naartoe kunnen en 

vervolgens worden ze als het goed is wat ouder en komen ze hier gewoon voor de volle mep. 

Misschien weer met hun kinderen en dan weer…  

Interviewer: En wat is het verschil tussen de nieuwe club en YoungPatrons?  

Geïnterviewde: Nou, YoungPatrons is natuurlijk best wel een elite… donateur club. Eliteclub 

mag je niet zeggen, maar het is natuurlijk wel mensen betalen best wel veel per jaar. Dat is niet 

voor iedereen weggelegd. Een jongerenclub moet juist een wat bredere club worden, waarbij we 

zeg maar…  

Interviewer: Ja, daarmee wil je hun interesse wekken en dan… 

Geïnterviewde: Ja, je hebt twee doelen als huis zijnde. 1: je moet financiën op orde hebben en 

2: we moet voor een zo breed mogelijk publiek in de samenleving zijn. En aan de ene kant F&R 

(Fondsen en Relaties) en voor de andere is educatie van belang. Marketing moet dat zeg maar 

reguleren en die moet dat samen gaan brengen om nieuw publiek te werven. En wij moeten ook 
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dat publiek, moeten we eigenlijk, wij geven het publiek aan F&R. Dat is ook onze taak en 

eigenlijk educatie zit daar dan weer net naast, onder. Die probeert juist mensen via andere 

stromen naar ons te krijgen, waar wij dan weer iets verder mee moeten doen.  

Interviewer: Even kijken hoor. We hebben inmiddels al wat vragen beantwoordt die ik had 

opgeschreven. En wat zou jij als de beste manier noemen om een nieuw publiek aan te trekken? 

En dan heb ik het over een publiek tussen de 18 en 30 jaar.  

Geïnterviewde: Tussen de 18 en 30 jaar. De beste manier. Ja, eigenlijk wat we aan het doen 

zijn. Ik geloof dat het heel belangrijk is dat kinderen hier al een keer geweest zijn. Dat je al een 

keertje het gezien hebt als kind zijn, vind ik denk ik heel belangrijk. Ik denk dat studenten dat je 

daar gewoon goede campagnes op moet voeren, die moeten laagdrempelig en goedkoop 

binnen kunnen komen. En ook geprikkeld worden met inhoud. Je mag ze ook best even, zeg 

maar om de oren slaan met wat ingewikkeldere dingen. Daarnaast moet je ook ik denk dat, ik 

denk dat het een pakket van elementen is. 1: je moet zorgen dat de basis goed is, dat is 

educatie kinderen dat ze hier komen, 2: je moet zorgen dat je goede, dat je een goede prijs hebt 

voor studenten, dat is belangrijk. En dat je ze verrast via events marketing op andere locaties. 

Dus dat je waar studenten komen dat je daar aanwezig bent. Wat ze leuk vinden, wat populair 

is.  

Interviewer: Dat ze er op die manier mee in aanraking komen.  

Geïnterviewde: En niet alleen studenten maar ook gewoon mensen die al werken of ooit 

gestudeerd hebben maar gewoon geïnteresseerd zijn in kunst of cultuur. Dus via CJP, via dance 

festivals, ADE of foodfestivals. Echt voor die doelgroep. Lowlands. En je moet ook de producties 

hebben natuurlijk waar zij geïnteresseerd in zijn. Dat zijn toch best wel de krakers en daar zit 

echt een ding bij ons. Dat namelijk je, wij zitten al heel vaak heel vol. En vooral met krakers zit je 

gewoon, kan je gewoon heel veel geld op verdienen en kan je uitverkopen. En het probleem is, 

dan moet je dus kaarten gaan achterhouden voor studenten, die je voor veel minder geld 

verkoopt. Dan moet je dus contigenten gaan achterhouden, à 80/90 euro per stoel om studenten 

neer te zetten voor 15 euro per stoel. En dat moet je doen en dat vinden we ook dat we dat 

moeten doen. We zijn een gesubsidieerde instelling en je moet jongeren naar je theater trekken. 

Dat staat buiten kijf. Maar je moet het dus wel in kleinere maten doen want anders heb je een 

financieel probleem en we worden natuurlijk ook gewoon gekort en weet ik veel wat dus je moet 

ook als bedrijf zijnde… Dus dat is altijd. En je probeert natuurlijk ook wel die studenten naar iets. 

Bijvoorbeeld bij ballet zou ik ze heel graag naar triples willen hebben in plaats van het 

Zwanenmeer. Want daar zit de innovatie, zoals Transatlantic ja. Daar hebben we heel erg 

ingestoken op studenten en op CJP. Dat komt gewoon slecht van de grond. Als ik het gewoon 

lekker op de 65-plussers gooi, dan is het veel makkelijker. Je moet altijd een combinatie maken. 

En wat we ook echt is dan is heel erg adverteren op bij Transatlantic op Jan Taminou. Zo 

proberen we die bredere doelgroep aan te trekken. Maar hetzelfde geldt voor de grote premières 

die we doen. Dus echt even jezelf helemaal groot neerzetten. Al die studenten maar jongeren 

ook gewoon op tv zien dat wij cool zijn. Maar laatst was er een klas die ging naar Romeo en 

Juliette. Die kwamen echt zo’n beetje binnen gelopen: ‘O, we moeten we naar de opera en 

ballet.’ Maar toen stonden er in 1 keer allemaal BN’ers op de rode loper en de koning kwam in 1 

keer langs.  

Interviewer: Ja, dat is echt een belevenis. 

Geïnterviewde: Ja, die gaan er over 20 jaar nog echt nadenken. Alleen al door zoiets: ‘O dat 

was geweldig.’ En daarna zagen ze nog alles wat er op het podium gebeurde. Dat is bijzonder.  
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Interviewer: Echt een hele belevenis om daar naartoe te gaan. Nou, dat is een mooi bruggetje 

naar het volgende punt. Ik ben best wel veel tegengekomen dat het creëren van een belevenis 

rondom een voorstelling kan helpen bij het aantrekken van een nieuw publiek. Omdat je dan net 

iets meer hebt dan alleen een voorstelling. Wat doen jullie om een belevenis te creëren bij een 

voorstelling? 

Geïnterviewde: Nou, dat doen we heel duidelijk met opera- en balletflirt. Dus dan krijgen 

mensen een rondleiding en ze gaan dan naar de voorstelling en ze krijgen een borrel in de 

pauze en in die pauze zijn wij dan ook altijd aanwezig om te vragen van ‘Nou, wat vond je ervan 

en wat vond je dan goed en niet goed?’ Ze krijgen een boekje mee en een opera en ballet flesje 

water. Gewoon allemaal dingetjes waarbij ze echt in de watten gelegd worden.  

Interviewer: Ja, echt een speciale behandeling.  

Geïnterviewde: Dus dat doen we. Maar verder is het niet echt dat we speciaal voor jongeren 

een, behalve dat zeg maar, dat concept, dat we nog iets ernaast doen waar we heel veel 

beleving in creëren.  

Interviewer: Bijvoorbeeld bij Transatlantic werden er cocktails geserveerd.  

Geïnterviewde: O ja (lacht).  

Interviewer: Dat vond ik ook wel: ‘Nou, misschien zit er iets achter.’  

Geïnterviewde: Ja daar zit zeker iets achter. Goede dat je daar over begint. Ja, nou ja weet je 

wat het is? We merken gewoon, best wel plat eigenlijk, dat in online marketing dat het het heel 

goed doet als je de boodschap even omdraait naar bepaalde mensen. Als je zegt ‘kom cocktails 

drinken en ballet kijken’. Erg he? We zaten gewoon heel erg te worstelen met ‘we moeten op 

verschillende manieren die campagne gaan uitzetten want anders werkt ie gewoon minder 

goed.’ Dus we hebben een cocktail campagne online gehouden. En dat loopt best wel goed. Op 

de avond zelf ook. Maar dat is wel ingestoken met het idee om een wat jonger publiek aan te 

trekken. En ook het wordt veel mooier weer dus we wilde gewoon eigenlijk het dak open gooien 

en veel meer terras en ik denk voor volgend jaar, dit jaar is dat niet gelukt. Maar volgend jaar 

moeten we dat echt gewoon… Ga ik nu ook gewoon al als opdracht geven aan Bas, van regel 

het en zorg dat het echt goed is, want dit is gewoon toch echt jammer. Want je merkt nu dat 

mensen niet meer naar theater gaan. Ze zijn er gewoon echt niet mee bezig. Dat is gewoon 

zonde.  

Interviewer: En dan is zo’n belevenis erom heen dat dat kan helpen? 

Geïnterviewde: Ja dus dat doen we ook. Ik had nog iets bedacht. We doen ook de inleidingen 

ook. Dat is ook wel een goede. Dat mensen in ieder geval een beetje de inhoud van het stuk 

meekrijgen.  

Interviewer: Ja, dat je ze al wat meer informatie geeft. Ja, dit is meer een artistieke vraag maar 

misschien weet jij het ook wel. Ik vroeg me af of je een voorstelling kan noemen die inspeelt op 

gebeurtenissen uit de samenleving of iets actueels? 

Geïnterviewde: Ja. Dat zit hem eigenlijk heel erg in toch iets meer aan de opera kant dan de 

ballet kant. Ballet zijn toch vaak oudere balletten.  

Interviewer: Ik dacht ook aan Coppelia. Omdat dat ook modern werd gemaakt.  

Geïnterviewde: Ja, dat maakbaarheid. En ik denk ook dat in de choreografieën van Dawson 

enzo dat daar ook wel echt relevantie in zit. Je ziet wel echt hele veel herkenbaarheid, maar dat 
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zijn dan toch wat grotere thema’s. maar bijvoorbeeld wat waar ook de discussie heel erg over 

gaat is, wat interessant is, is dat die oudere balletten die hebben natuurlijk best wel vaak dingen 

die nu niet meer kunnen. Zoals volgend jaar La Bayadere of er zijn echt scenes, die zijn echt 

geschaafd of veranderd. En natuurlijk De Notenkraker met zwarte piet. Dus daar zit echt zeker 

relevantie in, in die zin dat we gewoon geen zwarte piet meer doen omdat wij vinden dat dat 

echt niet meer kan. En dat standpunt aanhouden, waar ik heel blij om ben. Dus weet je, het is 

niet altijd een directe relevantie maar wel dat ballet relevant en urgent gemaakt worden omdat 

het gewoon aan deze tijdsgeest aanpast. Er zijn wel meer hoor. Als je kijkt naar [ruis] ik zit even 

te denken of ik iets herken in Transatlantic die dat heel erg hebben maar volgens mij niet hè. 

Interviewer: Nee, volgens mij ook niet.  

Geïnterviewde: Nee. 

Interviewer: Nee, het is natuurlijk wel modern, maar… 

Geïnterviewde: Ja, maar niet zoals bijvoorbeeld ik zag laatst NDT, die was hier. Heb je die 

gezien? 

Interviewer: Ja, die was zeker relevant. Wij hadden nog nooit zoiets moois gezien.  

Geïnterviewde: Ja, blown away. Daar zie je dus heel erg die urgentie en relevantie en dat is 

toch meer dan. 

Interviewer: Dat komt misschien ook door de kunstvorm zelf? Het klassieke? 

Geïnterviewde: Ja, al denk ik wel, het meeste repertoire is echt klassiek en wordt hernomen en 

wordt, wat ik zei, bijgeschaafd aan de huidige tijd. Dat kan wel, wat kan niet meer, hoe kun je 

dan…  

Interviewer: We hadden het net al even over ISH, Narnia. Dat is natuurlijk ook wel een soort 

van populair, modern onderwerp. Uit de film, uit de boeken. Ik dacht daar ook wel iets te halen 

was met, best wel veel literatuur had het erover dat een bekend onderwerp kan helpen bij het 

aantrekken van een jong publiek. En omdat dit ook bekend is. Hebben jullie daar cijfers van? 

Dat er mensen naartoe zijn gekomen door de boeken of hebben jullie reacties gehoord? 

Geïnterviewde: We hebben ongelofelijk veel publiek binnengehaald. Dat kan ik je meegeven en 

of dat nou per se komt door… Ik ben ervan overtuigd, ik weet niet precies waar het aan ligt. 

Maar ik ben ervan overtuigd dat de titel Narnia er heel erg bij heeft geholpen. Gewoon een heel 

bekend merk, daar stop je ISH en Het Nationale Ballet bij, twee echt gewoon goede 

kwaliteitsmerken en dan heb je dus zeg maar dat werkt denk ik. Ik denk dat als je daar een titel 

aan had geplakt die niet zo interessant was geweest dat je dan minder mensen had bereikt.  

Interviewer: Ja, dus het is een toverformule van een bekende naam en een goede 

samenwerking? 

Geïnterviewde: Ja. En je merkte ook dat gewoon de ISH aanhang daar heel erg op reageerde. 

Maar wij zaten een beetje ermee, is het een familievoorstelling of is het een 

jongerenvoorstelling. Daar hebben we heel erg mee geworsteld met dat stuk. En toen hebben 

we toch primair gekozen voor families en secundair voor jongeren omdat, de titel Narnia was en 

we vonden dat dat toch beter aansloot. En ook om heel eerlijk te zijn, dat ik ook gewoon weet 

dat families beter verkoopt dan als je iets echt per se neerzet voor jongeren. Dat is gewoon veel 

moeilijker en ik heb gewoon een x budget, dus ik kijk ook wat heb ik nodig en wat zit hier in de 

database. We merkte toch dat daar heel veel jongeren op afgekomen zijn.  
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Interviewer: Ja, ik merkte ook dat veel mensen van mijn leeftijd die normaal niet naar het ballet 

gaan, nu toch gingen omdat zij de boeken vroeger zo leuk vonden.  

Geïnterviewde: En ik dacht dat gaat er vanzelf uitvloeien. Jongeren kan je ook veel makkelijker 

via online kanalen en goedkoper bereiken. Dus daar hebben we toen echt bewust voor gekozen, 

om die twee doelgroepen op te zetten maar dan wel primair families en secundair online via 

filmpjes enzo voor jongeren. En de grap is het eerste filmpje wat uitkwam, dat was een trailer. 

Wij stonden toen op… En daaraan zie je wel dat jongeren kaarten zijn gaan kopen. We stonden 

denk ik op 50 %, dat is echt heel laag en toen kwam de video online. Ik dacht echt van hij moe 

tnu online want we hebben nog 5 ddagen en er is ook nog koningsdag tussendoor. En toen 

vanaf dat moment verkochten we denk ik 40 kaarten per dag, filmpje kwam online we hadden 

nog nooit zoveel shares gehad en likes en weet ik veel wat. Dat booste in 1 keer naar boven, ik 

geloof dat we in 1 keer 200.000 views hadden, terwijl we dat nooit eerder hebben gehad. 

Daarna hebben we het nog wel goed gedubbeld met Mata Hari. Vooral ISH ook, al die dansers 

gingen delen. Toen hebben we 200 kaarten, echt vanaf dat moment zijn we 200 kaarten gaan 

verkopen, dat was echt heel duidelijk te herleiden naar die video. 

Interviewer: Ja, grappig.  

Geïnterviewde: Dus je ziet ook dat dan jongeren gaan kopen, want dat zijn toch de grootste 

delers op social media.  

Interviewer: O, leuk. Dat is wel een leuk voorbeeld.  

Geïnterviewde: Dat was echt een succesvol voorbeeld.  

Interviewer: En bij Mata Hari ook veel jongeren aangetrokken?  

Geïnterviewde: Nee, dat was toch wel algemener. Niet per se ouder. Ballet heeft best wel een 

jong publiek. Heeft niet, ik zeg niet tussen 18 en 30 maar heeft veel gemixtere leeftijdsopbouw 

dan opera. Heb jij die cijfers wat de leeftijdsopbouw is bij ballet? 

Interviewer: Ja, die staan in de jaarverslagen, volgens mij.  

Geïnterviewde: Oke, mail maar even, dan kan ik het je zo laten zien. Dan mail ik je gewoon de 

factsheet, dan zie je gelijk, nieuw publiek en weet ik het wat allemaal.  

Interviewer: Ja, ik heb het volgens mij wel ergens in de jaarverslagen gezien. Weet jij iets over 

de ‘actualisatie’ van het voorgebouw? 

Geïnterviewde: (lacht) Ik wil daar niks over weten. Ach man, dat zou vorig jaar gebeuren hè, en 

toen zou het dit jaar gebeuren en toen gebeurde het toch niet dit jaar. En misschien dus volgend  

jaar. Nee, ik weet dat de educatieruimte beneden is 1 oktober klaar. Ik mag hopen dat ze daarna 

een keer een slag slaan op de rest van het gebouw.  

Interviewer: En wat moet er geactualiseerd worden?  

Geïnterviewde: Het is nu toch wel een stoffig verouderd gebouw. Er komt een nieuw vloer in, 

een houten vloer zijn ze nu mee bezig. Nieuw meubilair zou erin moeten komen. We zouden 

een het idee is om een restaurant te openen die geopend is voor iedereen, met daaraan 

gekoppeld een winkel. Dat je altijd open bent. Net als de Royal Opera Ballet. Een mooie winkel 

en daaraan gekoppeld dan de kassa, dat je altijd vanaf de kassa door de winkel naar buiten 

gaat. Zodat dat een natuurlijk loop is.  

Interviewer: En wat moderner dan het nu is.  
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Geïnterviewde: Ja, dat is echt, alles geactuali… ja, dus dat zijn de plannen. Je krijgt hier 

natuurlijk ook straks dat de markt wordt doorgetrokken hè, dat stuk. Moet je maar eens even 

googlen op stopera markt en plannen. Dat is vorige week bekend geworden. Dat de markt dan 

ook nog het gebouw moet meer open. En volgens mij gaan er een aantal trouwzalen weg, 

omdat die toch niet worden gebruikt en een aantal loketten van de gemeente verdwijnen en 

daardoor wordt de markt uitgebreider. Soort van markthal.  

Interviewer: Nou, wel leuk. Trekt wel weer mensen aan.  

Geïnterviewde: Ja, dus dat zou ook voor ons niet slecht zijn.  

Interviewer: Dat was het denk ik. Ja, dat was hem. Ik had nog meer vragen maar die zijn in het 

gesprek er wel al uitgekomen.  

Geïnterviewde: Nou, hartstikke goed.  

Interviewer: Ja, heel erg bedankt.  

Geïnterviewde: Ja, graag gedaan, fijn!   

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


