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RESUMEN

El flamenco es un arte popular formado por el cante, el baile y la guitarra, que se originé
en la regién de Andalucia, lugar del que guarda sus raices e identidad. Es un arte vivo que emo-
ciona y despierta los sentidos de aquellos que lo presencian, el cual tiene seguidores alrededor del
mundo. El flamenco, al ser un patrimonio inmaterial de la humanidad es parte de la identidad y
de la cultura de Andalucia, lugar donde se origind, teniendo la ciudad de Cérdoba un papel im-
portante en sus origenes y evolucién. Este trabajo pretende identificar un tipo de turista cultural,
donde la busqueda de experiencia y autenticidad del flamenco es una motivacién que impulsa a
conocer los lugares donde tuvo su origen y se practica.

Para lograr este objetivo, se llevd a cabo un trabajo de campo en base a 709 encuestas
vélidas, realizadas a turistas que asistfan a espectdculos flamencos en los tablaos mds importantes
de la ciudad de Cérdoba. Mediante un andlisis descriptivo se muestran las caracteristicas de esta
tipologfa de turista que considera al flamenco como elemento motivador y como experiencia
satisfactoria de su visita, por lo que puede ser un producto que complemente a la oferta cultural

de la ciudad.
Palabras clave: turismo, flamenco, patrimonio, motivacion, satisfaccién, Cérdoba

ABSTRACT

Flamenco is a living art that excites and awakens senses of those who watch it. It is a man-
ner of expressing feelings that has many admirers around the world. Flamenco, as a part of UN-
ESCO cultural heritage, represents an essential part of the Andalusian identity and culture, from
which it sprouted with specifically the city of Cérdoba playing an important role in its origin and
evolution. This work aims to investigate whether there exists a specific type of a cultural tourist
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for whom the search for flamenco experience and authenticity serves as the main motivation that
drives him to get acquainted with the places where it originated and is performed.

To achieve the objective, a fieldwork was carried out based on 709 surveys, conduct-
ed with tourists having attended flamenco shows in the most prominent tablaos in the city of
Cérdoba. The results demonstrate that there is a tourist type that considers flamenco a strong
motivator for visiting the city and a satisfying cultural experience, therefore it proves that it can
be a product which might be utilized to enhance the cultural offer of the city.

Keywords: tourism, flamenco, heritage, motivation, satisfaction, Cérdoba.

1. INTRODUCCION

El flamenco es un simbolo tnico de la cultura espanola que es conocido
alrededor del mundo. Entre el flamenco y Andalucia existe una conexién del
lugar fisico y la musica. Esto ha llevado a la imagen del flamenco a considerarse
como “marca Espafa” (Palma et al. 2017). Es conocido por la manera de expre-
sar sentimientos. Se puede afirmar que cada palo flamenco expresa un tipo de
sentimiento diferente los cuales abarcan una gama de emociones, desde las més
alegres hasta las mds trdgicas (Machin-Autenrieth 2015).

En el afo 2010, el flamenco fue reconocido como Patrimonio Cultural
Inmaterial de la Humanidad por parte de la UNESCO, convirtiéndose asi, en
una motivacién para conocer los lugares donde es practicado. Este tipo de turista
puede sentir un mayor deseo de experimentarlo, por aprenderlo y practicarlo.

En la actualidad, ha alcanzado una gran popularidad en paises tan leja-
nos como Japdn, en Estados Unidos, asi como en partes de Europa (Francia, el
Reino Unido e Italia) o Africa del Norte y América Latina (Palma et al. 2017).
Cada ano miles de personas viajan a Espafia, y particularmente a Andalucia, para
asistir a festivales flamencos, conciertos de flamenco y participar en cursos de
aprendizaje de este arte. Es por ello que, si se unen el turismo cultural y la masica
flamenca, nace una nueva tipologia de turista, cuya motivacién estd relacionada
con la experiencia y las emociones en el lugar de destino, orientada a la basqueda
de la autenticidad.

El flamenco puede ser considerado un elemento de identidad turistica cul-
tural de la regién de Andalucia, a la vez que es un elemento motivador para
viajar al lugar como destino. El turista cultural flamenco estarfa motivado por las
emociones que les suscita tanto la musica y espectdculos flamencos, como el lugar
con el que relaciona el nacimiento y origen del flamenco. “Una de las razones por

320



Andlisis del perfil del turista cultural flamenco en la ciudad de Cordoba (Esparia)

las que se considera al flamenco como atractivo para el turista extranjero es el impacto
emocional, el amplio rango de emociones expresadas en el flamenco que es entendida
alrededor del mundo” (Aoyama, 2009:110). Por tanto, el objetivo de este capitulo
es identificar un tipo de turista cultural, que se siente motivado por el flamenco,
el cual busca lo experimental y auténtico en su viaje. Por ello, destacan entre sus
preferencias, lugares donde el flamenco se originé y donde es practicado.

2. ESTADO DE LA CUESTION/CONTEXTUALIZACION

2.1. Marca destino

La marca de destino es un elemento identificativo de la personalidad, la
identidad y el valor asociado al lugar, que ejercen influencia sobre el publico,
que lo hard distinguirse frente a otros. El valor emocional aplicado a un territo-
rio ejerce influencia sobre la imagen que es ofrecida del lugar (Plumed, 2014).
Destination branding es el proceso de gestién que conduce a un plan estratégico,
para construir una identidad de marca, que esté basada en una serie de atributos
seleccionados en base a la competitividad, unicidad e identidad deseada (Gnoth,
2002; Khana, 2011).

2.2. Marketing y el turismo experiencial

A través del marketing experiencial se busca llegar a los sentidos. El obje-
tivo del marketing experiencial es comprender las experiencias memorables para
el consumidor, con el objeto de poder gestionarlas adecuadamente. El marketing
experiencial ha de conseguir movilizar a los consumidores para que se interesen
por el producto/servicio, generando atencidn, invitando a actuar y entusiasman-
do con el mismo. En definitiva, hacer que disfrute del producto y generar valor
para el consumidor (Framke, 2002).

Se trata de vender y hacer publicidad sobre esta nueva percepcién del tu-
rismo como experiencia. Su finalidad es promocionar la posibilidad de vivir ex-
periencias positivas durante la actividad turistica, se busca llegar a los sentidos,
y la manera de gestionarlos depende de cada turista. Lo afectivo en el destino,
es lo que va a marcar la diferencia. Por tanto, vender la experiencia por encima
del destino se ha convertido en la primera premisa del marketing experiencial
(Jiménez, 2016).

321



El turismo en Cérdoba: escenarios, tendencias y perspectivas

Se considera que existen turistas que viajan para vivir experiencias dni-
cas, por lo forman un segmento de viajeros que podrian llamarse experienciales
(Shedroft, 2001). El espiritu de la experiencia ofrece, no sélo productos y servi-
cios, sino experiencias signiﬁcativas, vivencias memorables y auténticas, donde la
identidad, las emociones y los sentidos cobran un nuevo valor (Pine & Gilmore,

1999).

Es una estrategia para romper con el turismo globalizado, ya que se hace
necesario buscar nuevas estrategias que aporten un enfoque mds personalizado
al turismo cultural. Es precisamente donde tienen cabida dos estrategias, el tu-
rismo creativo y el turismo experiencial. El turismo creativo se refiere a aquellas
actividades en las que el viajero vive una experiencia como sujeto pasivo, por
ejemplo, asistir a una bodega (Mazarrasa, 2016). En el turismo experiencial, el
turista es un sujeto activo en la experiencia, se involucra en ella, lo que le aportard
una mayor satisfaccion. El turismo experiencial permite a los visitantes adquirir
nuevos conocimientos y estimular los sentidos, se reconoce ampliamente que las
experiencias de los consumidores son co-creativas y significativas, y que las expe-
riencias turisticas personifican el consumo (Bosangit et al., 2015).

En definitiva, se trata de un nuevo perfil de turista que disfruta con los
cinco sentidos. Es decir, su principal objetivo al viajar es descubrir y, en conse-
cuencia, su finalidad es aprender. De este modo, lo importante no es la materia-
lidad del recurso turistico, sino la experiencia vivida a partir de él (Gdndara et
al., 2013).

El actual turista cultural estd cambiando su manera de percibir el turismo
acercdndose a un turismo cada vez mds experimental. Su motivacién es conocer
un lugar de destino igual a lo que habia imaginado antes de visitarlo, una idea
preconcebida que estard presente en su mente ya sea proveniente de experiencias

previas, del boca a boca, de la publicidad, etc. (Buhalis, 2000).

2.3. El patrimonio cultural como elemento motivador para la visita a
un destino

La designacién por la UNESCO como World Heritage Site (WHS) o In-
tangible Cultural Heritage (ICH) supone un reconocimiento, a la vez que una
atraccion para su visita, ya que significa una recomendacién global de ese destino
(Poria, et al. 2013). Para que este destino turistico, reconocido por la UNESCO
como patrimonio material de la humanidad o con atributos que lo sean, tenga
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éxito, debe contar con tres factores clave: (1) la historia y la cultura del lugar, (2)
las facilidades que encuentren los visitantes tanto para llegar al destino como para
interpretar el patrimonio, y (3) los atractivos que esta herencia patrimonial tenga

(Vong & Ung, 2012).

Ademds, la literatura cientifica ha observado que existen diferencias en las
motivaciones de los turistas que conocen el reconocimiento de la UNESCO de
estos lugares, frente a los que la desconocen (Poria, et al., 2011; Forgas-Coll et al.
2012). Dicho reconocimiento como patrimonio de la humanidad tiene un efecto
moderador en las motivaciones del visitante, tanto para el patrimonio material
(Forgas-Coll et al., 2012) como para el patrimonio inmaterial de la humanidad,
como ocurrirfa para el caso del flamenco, que impulsa a los turistas a desplazarse
a otro lugar para (re) descubrirlo (Matteucci, 2013b; Vergopoulos, 2016).

Asi pues, el flamenco como patrimonio inmaterial de la humanidad es una
motivacién para viajar a conocer sus origenes, ya que, el turista cultural flamenco
tiene el deseo de experimentarlo y vivirlo més alld del simple espectdculo, sin-
tiéndose atraido por aprenderlo y practicarlo, asi como, conocer mds a fondo la
historia del flamenco y a las figuras que intervienen en ella.

Cada ano, miles de personas viajan a Espafa, y particularmente a Anda-
lucia, para asistir a festivales flamencos, conciertos y a participar en cursos de
musica y baile flamencos. Aunque no existen datos estadisticos que certifiquen el
nimero de seguidores del flamenco en el mundo, la presencia, cada vez mayor, de
extranjeros a los festivales de flamenco en Andalucia puede ser una sefial de esta
internacionalizacién (Matteucci, 2013a). No sélo los turistas viajan a Andalucia
para experimentar el flamenco, también son los artistas quienes ensefian este arte
fuera de Espana. Concretamente, sélo en Jap6n unas 80.000 personas estudiaban
flamenco, en aproximadamente 600 academias en todo el pais (Shikaze, 2004;
Matteucci, 2018).

Eventos destacables como la Bienal del Flamenco, el festival de cante de
las minas, la Noche Blanca del Flamenco, el festival de la guitarra y el concurso
nacional de arte lamenco de Cérdoba, asi como, museos dedicados al flamenco
como el Centro andaluz del flamenco y el Museo de Baile flamenco de Sevilla,
atraen a un gran numero de turistas cada afio a Espana.
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3. METODOLOGIA Y HERRAMIENTAS DE TRABAJO

Los datos se han obtenido mediante una encuesta a los asistentes en los dis-
tintos tablaos flamencos de la ciudad de Cérdoba. Con esos datos se ha realizado
un andlisis de cardcter descriptivo para analizar las caracteristicas del perfil del tu-
rista cultural lamenco en la ciudad de Cérdoba. En cuanto al disefio, el nimero
de items de la encuesta fue de 140, teniendo la estructura siguiente: (1) preguntas
de valoracién basadas en una escala de Likert (1 a 5 puntos) para valorar la opi-
nién del visitante acerca flamenco, la valoracién de aspectos relacionados con la
ciudad de Cérdoba, la satisfaccién con el espectdculo al que habian asistido; (2)
preguntas de eleccién para obtener la percepcién sobre aspectos relacionados con
el conocimiento acerca de la ciudad de Cérdoba, las razones para la visita a la
ciudad y; (3) preguntas abiertas para conocer el lugar de origen del que provienen
los visitantes. En cuanto a su estructura, el cuestionario fue organizado segtin
cinco unidades de informacién:

1. Perfil sociodemogréfico: en el primer bloque del cuestionario se plan-
tean cuestiones para conocer el perfil sociodemogrifico del turista
(edad, sexo, renta, nivel de formacién y categoria profesional).

2. Ciudad destino: Se trata de preguntas relacionadas con la ciudad de
Coérdoba, concretamente con la opinién pre-viaje ya que, se quiere co-
nocer si el turista conocia la ciudad antes de venir a visitarla, y si es asf,
qué atributos son los conocidos y qué opinién tenia del lugar antes de
visitarla.

3. Flamenco: Esta unidad consiste en cuestiones relacionadas con el co-
nocimiento del flamenco: se cuestiona a los visitantes si conocen que
el lamenco es Patrimonio Inmaterial de la Humanidad. Se realiza una
pregunta de valoracién (escala Likert) sobre los aspectos relacionados
con el flamenco (bailes, cante, sentimiento, arte, instrumentos o indu-
mentaria).

4. Motivacién: se plante6 una pregunta de eleccidén sobre cudles fueron
las razones para visitar la ciudad de Cérdoba.

5. Satisfaccidn: se ofrecian una serie de items de valoracién (escala Likert
1 a 5) referentes a la satisfacciéon la ciudad de Cérdoba como destino
turistico.

Para la recoleccién de datos se realiz6 un cuestionario a una muestra repre-
sentativa de turistas nacionales y extranjeros que visitaron los tablaos flamencos
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de la ciudad de Cérdoba. El trabajo de campo se desarroll6 entre los meses de
febrero y junio de 2017. Para su realizacidn, se eligieron dos tablaos flamencos
situados en la zona del casco histérico de la ciudad, cerca de la Mezquita de
Coérdoba, uno de los monumentos mds importantes de Espana. Los visitantes
rellenaron el cuestionario con total independencia, aunque los encuestadores es-
taban presentes por si tenfan algtin tipo de dificultad para rellenarla. La encues-
ta se distribuy6 en tres idiomas (espafiol, inglés y francés), siendo totalmente
anénima. Se obtuvo un total de 750 encuestas de las cuales 709 fueron vélidas.
Se entrevistaba a los asistentes antes y después del espectdculo. Las encuestas se
repartian entre los asistentes tiempo antes del comienzo.

No es posible determinar una poblacién objetivo debido a que no se dispo-
ne literatura correspondiente al segmento analizado, no se puede determinar una
poblacién objetiva. Ademds, al utilizar una técnica no probabilistica no se puede
calcular el tamano muestral ni se puede calcular su confianza. En cualquier caso,
si la investigacién finalmente hubiese sido probabilistica, el tamano muestral
para una poblacién infinita, el error muestral para un nivel de confianza de 95%

del + 3,68%.

Los datos y resultados se relacionan tanto con el andlisis del perfil socio-
demogrifico de los turistas como con las motivaciones y la satisfaccién con la
visita. La tabulacién y andlisis estadistico de los datos se ha realizado utilizando
el programa informdtico SPSS v. 22. En la investigacion se han utilizado estadis-
ticos para valorar la fiabilidad y validez de las respuestas del cuestionario (alpha

de Cronbach).

4. RESULTADOSY DISCUSION

Para realizar el andlisis descriptivo del turista cultural del Flamenco se pro-
cede a dividir en cinco bloques, concretamente los que corresponden a la es-
tructura del cuestionario: perfil sociodemogréfico, ciudad de destino, flamenco,
motivacién y satisfaccion.

4.1. Anilisis sociodemogrifico del turista cultural del Flamenco

En la tabla 1 se presentan los resultados del perfil sociodemografico de la
muestra referentes a las variables de sexo, la edad, la renta, el nivel de formacién
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de los encuestados, asi como, la motivaciéon principal para la visita a Cérdoba,
entre otras, se exponen a continuacion:

El publico que asiste a este tipo de especticulos es preferentemente feme-
nino y de edad madura. Pricticamente, la mitad de los encuestados tenian una
edad comprendida entre los 50 y 69 afios, existiendo poca poblacién joven. Ade-
mds, es mayoritariamente extranjero de origen europeo, principalmente francés,
aunque también los hay de Alemania, Reino Unido, Holanda e Italia. Entre este
publico hay un 11% de turistas procedentes de América del Norte. El publico de
nacionalidad espanola representa en torno al 20% de los encuestados

La mayoria de los encuestados son jubilados, aunque también hay un im-
portante nimero de asalariados a tiempo completo y ocupando puestos directi-
vos. Este publico tiene un alto nivel de formacién, mds de la mitad son gradua-
dos universitarios o tienen un postgrado. Cuentan, ademds, con un alto poder
adquisitivo, siendo la renta superior a 3.500 € la m4s destacable.

Con respecto a la permanencia en la ciudad, se puede destacar que la gran
mayoria de los encuestados pernoctan en la ciudad de Cérdoba entre 2 y 7 dias,
viajando en pareja o con amigos y familiares. siendo necesario destacar que las
principales motivaciones que les han impulsado a visitar Cérdoba fueron: cono-
cer su historia y monumentos y conocer sus expresiones artisticas y culturales,
como el flamenco.

4.2. Ciudad destino.

El objetivo es demostrar si el turista conocia la ciudad antes de venir a
visitarla, y si es asi, qué atributos son los conocidos y qué opinién tenia del lugar
antes de visitarla.

4.2.1. Conocimiento de la ciudad antes de la visita.

El 40,38% de los encuestados afirmaron que conocian la ciudad gracias a

la recomendacién de amigos y familiares. Un 20,63% la habian visitado anterior-
mente. Un 18,11% afirmaron conocerla a través de Internet.
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Tabla 1. Perfil sociodemogrifico.

.
Sexo N (%) Permar.lencia enla N %)
Masculino 287 41,5% C“‘df‘d
Femenino 404 58,5% 1 dia 37 5,4%
Total 691 100% 2 dias, 1 noche. 311 45,60%
Edad N (%) 3-7 dias 317 46,48%
menos de 30 93 13,60% Més de 1 semana = —
30-39 afios 97 14,20% TOta' 682 L0
40-49 afios 103 15,10% f:r':gc?;n N (%)
SR L 23,90% Primaria/ESO % 13,50%
60-69 afios 177 25,90% Bachillerato/FP 161 24,70%
70 afios 0 mas 50 7,30% Gr. Universitario 190 29,10%
Total 683 100% Postgrado/Méster 206 31,50%
Modo viaje N (%) Total 653 100%
Solo 31 4,40% Principal E'n.otivo N %)
Acompafiado 643 95,4% de la visita
Total 674 100% Historia y monum. 567 80%
Nivel Renta N (%) Expr. art. culturales 304 42,90%
Menos de 700 € 31 6,4% Gastronomia 130 18,30%
De 700-1000 € 24 1.9% Trabajo/estud. 15 2,10%
1000-1500 € 48 9,9% Otros 43 6,10%
1500-2500€ 93 19,1% Lugar procedencia N (%)
2500-3500 € 92 18,9% Francia 191 27,10
Mas De 3500 € 198 40,7% Espafia 135 19,12%
Categ.prof. N %) Resto Europa 237 33,60%
Directivo 115 17,40% América Norte 78 11%
Empresario 62 9,4% América Sur 38 5,4%
Funcionario 47 7,10% Asia 23 3,2%
Asalar.T/Comp. 149 22,5% Africa 4 0,6%
Asalar.T/Parcial 32 4,8% Total 706 100%
Auténomo 22 3,3%
Estudiante 60 9,1
En paro 14 2y
Jubilado 153 23,1
Labores Hogar 7 1,1
Total 661 100%

Fuente: elaboracién propia

**(Estos porcentajes se obtienen sobre el total de respuestas).
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4.2.2. Aspectos conocidos de la ciudad de destino anteriores a la visita

Para conocer el principal aspecto conocido de la ciudad, se utilizé una
pregunta de eleccién. Los resultados muestran que la cultura e historia de la
ciudad (33,2%) es el atributo mds conocido por los visitantes, seguido de sus
monumentos (29,2%). Es destacable la existencia de un porcentaje importante
de respuestas (16,4%), que se refirieron a las expresiones artisticas y culturales
como el flamenco como atributos conocidos para visitar la ciudad. Por otro lado,
un 11,1% conocia la gastronomia de la ciudad, mientras que un 8% no conocia

nada (ver grafico 1).

Griéfico 1. ;Qué conocia de Cérdoba antes de visitarla?

35% 33,2%
29,2%
30% '
25%
20%
16,3%
15%
11,1%
10% 8,1%
5% 2%
0%
Culturaehistoria Monumentos  Expresiones  Gastronomia Nada Otros
culturales
comoel
flamenco

Fuente: elaboracién propia

4.2.3. Opinién previa sobre la ciudad de destino Cérdoba
Existen dos caracteristicas predominantes sobre los rasgos que hacen cono-
cida a Cérdoba: la primera, el patrimonio artistico y la segunda, el flamenco. Es

posible afirmar que el flamenco puede ser considerado, en cierta forma, como un
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elemento que podria identificar la ciudad, sin olvidar la potencia del patrimonio
artistico, que es el principal atributo identificador (gréfico 2).

Grifico 2: Conocimiento de Cérdoba a nivel internacional

Flamenco NIINININEGEGEGEEEEEEEEE 34.56%
Patrimonio artistico [ N 72,36%
Paisajes | NGEN 12,41%
Gastronomia [ NNGIGING 12,98%
Fiestas populares | NN 8,60%

Toros 5,75%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: elaboracién propia

Nota: Sobre el total de respuestas

4.3. Flamenco
4.3.1. Flamenco como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad.

Uno de los hitos mds importantes en la historia del flamenco, fue su re-
conocimiento como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad otorgado por la
UNESCO en 2011, por lo que se le pregunté a los encuestados si tenian cons-
tancia de este hecho (grifico 3).

La mayoria de los encuestados (58%) desconocen que el Flamenco es Pa-
trimonio Inmaterial de la Humanidad, pero un 42% si conocen este aconteci-
miento. Estos resultados muestran que, todavia existe un importante trabajo de
difusién del flamenco en los medios, a pesar de ser un valor afiadido a la imagen
de Andalucia en general y de Cérdoba en particular.
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Griéfico 3. ;Conocia que el flamenco es Patrimonio de la Humanidad?

mno msi

58%

Fuente: elaboracién propia.

4.3.2. Aspectos valorados del Flamenco

Griéfico 4. Valoracién de aspectos de flamenco
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Fuente: elaboracién propia.

Casi todos los aspectos del flamenco han sido muy valorados por los en-
cuestados en los espectdculos flamencos (escala Likert 5). Siendo el baile (4,52)
el mejor valorado, seguido de la guitarra y los instrumentos (4,43), el flamenco
en directo (4,42), sentimiento (4,38), arte (4,33), el cante (4,26), especticulo y
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puesta en escena (4,21) y la indumentaria en dltimo lugar (4,14). La vestimenta
es uno de los atributos menos valorados por el turista flamenco, siendo su prefe-
rencia hacia aspectos relacionados con el espectdculo. Disfrutan con su puesta en
escena y el toque de los instrumentos. Valoran positivamente el flamenco como
arte y como expresion cultural y musical (grifico 4).

4.3.3. Cambio de imagen previa

Se desea conocer si la imagen que se tiene del flamenco permanece igual o
si, por el contrario, se ve modificada una vez que visitaron la ciudad de Cérdoba.
Mientras que para el 40% de los encuestados no ha cambiado la opinién que
tenian del flamenco, para el 45,9% lo ha hecho de forma positiva. Por tanto, una
vez que conocen el flamenco, en uno de los lugares donde tuvo su origen, tienen
una opinién mds favorable acerca del mismo.

4.4, Motivacién

4.4.1. Principal motivacién para la visita a Cérdoba
Griéfico 5. ;Cudl es el principal motivo para visitar Cérdoba?
Otros - 4,60%
Trabajooestudios || 1%
Gastronomia [ 12 40%
Exp. Artisticas ||| [ T -3.40%
Historiay monumentos _ 53,60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: elaboracién propia.
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En esta pregunta de eleccién, a los encuestados se les pidié que eligieran el
principal motivo de su visita a la ciudad de Cérdoba. En este caso, la mayoria de
los turistas (53,6%) viajaron a la ciudad de Cérdoba motivados por su historia y
sus monumentos, asi como, para conocer expresiones artisticas como el flamenco

y las fiestas populares (28,4%) (grafico 5).

Se puede concluir que, si se considerase al flamenco como atractivo, éste
podria ser de gran utilidad en la promocién del lugar, convirtiéndose asi en un
destino turistico cultural y flamenco.

4.5. Satisfaccion
4.5.1. Satisfaccion con la visita a Cérdoba

Los turistas que viajan a la ciudad de Cérdoba estin altamente satisfechos
con su visita. Siendo para la mayoria, la eleccién del lugar ha sido acertada o muy
acertada (91,1%). Es posible que exista una promocién boca- oido por parte de
los visitantes ya que, la mayoria (90,3%) estaria bastante o muy de acuerdo en
recomendar la visita entre su entorno. Ademds, un 87,8% animaria a sus amigos
y familiares a que visiten la ciudad. Por otro lado, un alto porcentaje de turistas
(68,4%) tienen intencién de volver en el futuro. Con ello, se hace mencién a una
posible lealtad al lugar de destino.

5. CONCLUSIONES

Aunque uno de los hitos mds importantes en la historia del flamenco, fue
el reconocimiento como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad otorgado por la
UNESCO en 2011, la mayoria de los encuestados desconocian que el Flamenco es
Patrimonio Inmaterial de la Humanidad. Esto hace suponer que, tal vez, no se ha
existido la suficiente difusién en los medios, a pesar de significar un valor afadido.

El turista no viaja motivado por ver sino por sentir, la experiencia intangi-
ble estd invadiendo terreno a lo tangible, por lo que los destinos deben centrarse
en la evocacién de emociones para ofrecer el flamenco como experiencia turis-
tica. Se alude con ello, a la necesidad de trasladar la emocién al turista, no sélo
percibirla sino experimentarla y vivirla.

El componente emocional tiene consecuencias directas en las acciones de
marketing de los destinos. Es cada vez mds habitual apreciar la imagen en fun-
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cién de lo que se hace sentir a las personas. De este modo, el flamenco constituye
una representacion capaz de hacer vivir emociones al espectador, gracias a su mu-
sica y arte. Por tanto, las actividades de la gestién turistica de un destino deben
centrarse en evocar a los sentimientos y a las emociones, en el caso de Cérdoba,
a través del lamenco.

La oferta turistica debe involucrar al visitante en las expresiones relaciona-
das con las tradiciones culturales del destino, haciéndole participe de sus emocio-
nes. En definitiva, se corrobora, una vez mds, que lo afectivo, lo humano y todo
lo que concierne a la personalidad es lo que dota de diferencia y exclusividad a
la imagen del destino. Por ello, es importante para el destino Cérdoba una ade-
cuada potenciacién de la oferta de las experiencias relacionadas con el flamenco.

El flamenco, reconocido por la UNESCO como patrimonio Inmaterial de
la humanidad, es una motivacién para visitar la ciudad. El nuevo turista, al bus-
car experiencias y autenticidad, se siente atraido por los sentidos y las emociones,
y encontrard en el flamenco un elemento motivador anadido para su visita.

El lamenco es un elemento identificador de la marca destino de la ciudad
de Cérdoba, es aceptada debido a que: la identidad de la ciudad de Cérdoba
tiene dos vertientes: por un lado, la vertiente patrimonial y, por el otro, es una
ciudad con el flamenco como atributo a destacar. Cérdoba incluye al flamenco
en su oferta turistica, ain no siendo es el factor mejor valorado, si es uno de los
aspectos a tener en cuenta en la oferta.

La imagen previa que se tiene sobre el flamenco antes de asistir a espectdcu-
los cambia positivamente, por lo que se intuye que la experiencia cultural resulta
reforzada una vez se disfruta.

La imagen del flamenco, claramente no se percibe como estereotipada,
puesto que, el espectdculo en directo, el baile y el cante son aspectos mejor valo-
rados que la indumentaria.

El flamenco es un elemento motivador para la visita a un destino. Se acepta
parcialmente debido a que, la principal motivacién de los encuestados para visi-
tar la ciudad ha sido “conocer historia y monumentos de la ciudad”. En segundo
lugar, se encuentra “conocer expresiones artisticas como el flamenco y las fiestas
populares”. Por lo que, se puede concluir que el flamenco no es la motivacién
principal pero si un factor influyente a tener en cuenta como parte del atractivo

del destino Cérdoba.
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6. LIMITACIONES

Una vez se han expuesto las conclusiones, es necesario puntualizar que,
durante el desarrollo de la investigacién, se han encontrado una serie de limi-
taciones: la escasa literatura cientifica, los recursos y el dmbito de aplicacién del
trabajo de campo.

La principal limitacién que se ha encontrado ha sido la escasez de literatura
cientifica sobre el flamenco como aspecto turistico cultural. Existe amplia litera-
tura del flamenco relacionado con dmbito antropolégico o artistico pero ningtin
estudio relacionados con el turismo cultural.

Por otra parte, debido a la metodologia elegida de encuesta por conveniencia
y el cardcter no probabilistico del trabajo de campo, la muestra refleja la percep-
cién de una parte de la poblacién, aquella que visita los tablaos flamencos de la
ciudad. No ha sido posible la entrega de encuestas a otros segmentos de turistas, lo
que conlleva a que no todos los turistas culturales hayan tenido la misma oportu-
nidad de ser encuestados, aunque los datos presentan una amplia fiabilidad.

Dado que el flamenco es un arte popular muy especifico, provoca que
las conclusiones no puedan ser transferidas a otros artes populares, tales como
el jazz, fado, tango, etc., lo que imposibilita la generalizacién de los resultados
obtenidos.

7. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En primer lugar, seria interesante desarrollar un nuevo trabajo de campo en
otros destinos turisticos donde el flamenco es importante, como Cidiz, Sevilla o
Granada. Con ello, serfa posible una generalizacién de los resultados, ademds, de
ofrecer la posibilidad de compararlos con los resultados obtenidos en este trabajo.

La segunda posible linea de investigacién futura se centraria en analizar la
importancia de la personalidad de la marca de destino, incidiendo en las emocio-
nes y en la identidad de marca. En esta investigacion se ha desarrollado en la re-
visién bibliografica, pero podria analizarse mediante un trabajo de campo incor-
porando nuevas preguntas relacionadas con la personalidad en el cuestionario.

Como tercera linea de investigacién, resulta interesante llevar a cabo una
investigacién basada en la técnica de la entrevista, con un cuestionario estruc-
turado realizado a personas del mundo del flamenco: organismos publicos, em-
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presas privadas, asociaciones o penas flamencas, artistas, etc. De esta manera,
se podrian obtener otras conclusiones relacionadas directamente con la gestién,
promocién y visibilidad del flamenco. Por tltimo, llevar a cabo un trabajo basa-
do en la elaboracién de diferentes perfiles de artes populares (fado portugués) y
ser contrastados entre si.
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