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RESUMEN

Este articulo pretende determinar el tipo de publico (perfil/ caracterizacién) que asiste
a espectdculos de flamenco en directo en Sevilla. Para desarrollar esta investigacion
se han readlizado encuestas a la salida de los recitales en salas referentes tanto
privadas como publicas de la ciudad. A través de todas las variables identificadas, se
han obtenido resultados que definen el perfil de la persona que asiste a ver flamenco
en Sevilla. Todo ello va orientado a la implementacion de mejoras de la gestion cultural
(publica y privada) del flamenco que permitan mejorar la eficiencia de la misma en

dmbitos como el econdmico v turistico.

PALABRAS CLAVE
Consumidor; flamenco; industria cultural Sevilla; patrimonio.

ABSTRACT

This article aims to determine the type of audience (profile/characterization)
that attends live flamenco shows in Seville. In order to develop this research,
surveys have been carried out at the exit of the recitals in both private and public
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venues in the city. Through all the variables identified, we have obtained results
that define the profile of the person who attends flamenco shows in Seville. All
this is aimed at implementing improvements in the cultural management (public
and private) of flamenco to improve its efficiency in areas such as economics
and tourism.
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1. INTRODUCCION

Desde el origen de la Economia de la Cultura (Baumol & Bowen, 1966), existe una intensa
investigacion académica sobre la caracterizacion del publico que asiste a espectdculos en
directo (Palma Martos & Aguado Quintero, 2010; Aguado Quintero & Palma Martos, 2015; Heredia-
Carroza et al., 2020; Murciano & Gonzalez Saavedra, 2021), en busca de mejoras en la industria
de las artes escénicas (Dempster, 2009; Wyszomirski & Chang, 2017; Salder, 2021) asi como en la
toma de decisiones en la gestidn de la Cultura a través del conocimiento del publico sobre el
terreno. El consumo cultural determina un aumento en el desempeno de la gestidn de recursos:
econdmicos, culturales, laborales y turisticos (Guccio etal, 2017). De acuerdo con lo que
menciona Andrade Agudelo et al. (2022), los eventos musicales en directo (con mayor venta de
entradas y patrocinio de espectdculos) son la mayor fuente de ingresos de las industrias
culturales. Por lo que es de gran importancia realizar la caracterizacion de los diferentes perfiles,
a través de los que se establecen una serie de hdbitos de consumo, para marcar diferentes
estrategias en la gestion cultural. La mayoria de estudios de participacion cultural apuntan que
para los servicios culturales las variables determinantes son los niveles de renta y formacién
(GGUSS McKenzie, 2020; Heredia-Carroza et al,, 2020; Ateca Amestoy, 2021); mientras que la “no
participacién” estd relacionada con bajo nivel educativo y de ingresos (Heikkilé & Lindblom,
2022; Zhou et al, 2022).

Se precisa un marco tebrico y empirico para la caracterizacion del consumidor de flamenco; asi
como una base de datos objetivos de la oferta de flamenco en Sevilla obtenida a través de
Flama, la guia de flamenco. Para la obtencién de datos de la demanda de flamenco en Sevillg,
se redliza una encuesta a consumidores a la salida de espectdculos entre octubre de 2018 y
octubre de 2019, con el objetivo de obtener informacion que permita conocer el perfil del
consumidor de flamenco en Sevilla (Aguado Quintero & Palma Martos, 2015). Todo ello para
una gestion del flamenco mas eficiente, acorde con las necesidades del sector (Castellanos
Pérez & Pérez Santos, 2022).

La investigaciéon se ha basado en el estudio descriptivo de los datos obtenidos a partir de las
encuestas. Dichos resultados, podrdn ser utilizados por los programadores y gestores culturales
para que disefien sus potenciales proyectos (Algdn & Berstein, 2020), asi como para la
organizacién y funcionalidad de otras actividades indirectamente relacionadas con las artes
escénicas: hosteleria, restauracion, ordenacién del trafico, etc. (Milléan Vézquez de la Torre et al,
2016). A partir de los resultados obtenidos mostramos diferentes perfiles de los consumidores
de flamenco en Sevilla justo antes de la crisis causada por la Covid-19. Vamos a tratar la
diversidad de perfiles de asistentes a espectdculos en directo (Favaro & Frateschi, 2007); y la
participacién cultural flamenca (Aoyama, 2007; Aguado Quintero & Palma Martos, 2015;
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Bermudez Trivino & Aguado Quintero, 2016; Palma Martos etal, 2017). Los resultados de los
cuestionarios mostrardn la caracterizacién de los ‘consumidores’ de flamenco por primera vez
en los 120 afnos que se lleva programando esta musica, aproximadamente, de manera
profesional en directo en el centro de Sevilla (Ortiz Nuevo, 1989).

Tras la introduccién, la Revisidon de la Literatura se centrard en estudios de participacion de
espectdculos en vivo. Posteriormente, analizaremos en detalle la metodologia utilizada para
conocer al publico en profundidad a través de la observaciéon de las variables y las
investigaciones previas — a modo de contraste - de la oferta de flamenco en Sevilla (Palma
Martos etal, 2017). En la cuarta parte vendria el andlisis de los resultados obtenidos para
determinar el perfil de los asistentes, principal objetivo de esta investigacion; para,
posteriormente, adentrarnos en la Discusidn: Flamenco y Audiencia; y, finalmente, mostrar las
conclusiones para la mejora de la gestidn cultural flamenca.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Segun indica Guiccio et al. (2017), la sostenibilidad de bienes catalogados como Patrimonio de
la Humanidad llega a preocupar, al enfrentarse a ciertos retos existenciales después de ser
seleccionados; se convierten en reclamos y atracciones que promueven el turismo. Este articulo,
muestra el caso del flamenco a través del andlisis del perfil de los consumidores de flamenco
en la ciudad de Sevilla (Ruiz & Pérez, 2011). Todo ello para disefiar estrategias de gestion que
puedan ir orientadas a su sostenibilidad y preservacion en el tiempo a través del cuidado de su
acervo cultural y su transferencia intergeneracional. Guillermo Sunkel (2004) observé que existe
una profunda conexién entre economia y cultura, particularmente cuando el consumo es un
acto social; y en el caso del flamenco en Sevilla quedard demostrado, con los datos que
aportamos, que el flamenco es una cultura que se vive en comunidad, y que se transfiere de
generacion en generacion.

Ese acto, al que hace referencia Sunkel, se ve reflejado en otros estudios relacionados con la
caracterizacion del perfil de consumidor de musica, que suele buscar en este arte una
identificacion personal y social. Leaver & Schmidt (2010) mencionan el turismo musical y el
comportamiento de los consumidores en un contexto sociolégico, como el caso que tratamos
del flamenco en Sevillg, un espacio muy concreto, como es el centro histérico — clUster cultural
(Cutts & Widdop, 2017).

Asimismo, la autenticidad y sensibilidad percibidos por los consumidores de musica en la
experiencia destaca la importancia de la “nostalgia”, a la hora de conservar el mercado musical
(Leaver & Schmidt, 2010) a través de ese patrimonio que pasa de abuelos y padres a nietos e
hijos, y todo lo que esto conlleva en el capital cultural y la forma de percibir el arte flamenco en
directo. Es notorio que cerca del 60% de los asistentes a espectdculos de flamenco en directo
conocia este arte de la niflez, en ambiente familiar (ver Tabla 4).

El turismo internacional en el consumo de flamenco en Sevilla viene atraido por la imagen
exterior de la ciudad, lo que podemos enmarcarlo dentro de Marca Espana, o Marca Andalucia
(Garcia Garcia etal, 2015). En diferentes articulos académicos se habla de ese nuevo tipo de
Estado globalizado a través de una nueva imagen mas diversificada e innovadora: Spain Brand
(Cervifio, 2012; Paul, 2014), que en el caso del flamenco se podria hablar de ‘glocalizado’ (arte
local con impacto global) (Salazar Noel, 2005); al ser un arte muy local que desata interés global
(Martin, 2016). Segun Aoyama (2009), la localizacién de la produccién del flamenco se
encuentra principalmente en Andalucia, por lo que todo aquel que quiera ver flamenco viene a
su lugar de origen; a pesar de que ya hay mucha programacion flamenca estable nacional,
fuera de Andalucia, y en el extranjero (Ruiz & Pérez, 201). Al estar localizado en su origen,
aumenta todavia mds la importancia del aspecto simbélico — y econdmico - del servicio.
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Noya afirma que el flamenco sigue aportando una imagen romdntica y exética. Ya, desde
comienzos del siglo XX, los estudios apuntaban al flamenco como uno de los tres grandes ejes
de laimagen que atrae turismo, y de ahi su importancia en todas las actividades de promocién
de TurkEspana (Instituto del Turismo de Espafa, 2013). Segin el estudio europeo IUOG-96
(realizado por Noya para el Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estratégicos), el
flamenco es la ‘musica espafiola’ para los europeos (Noya, 2002). El estudio destaca que el
‘flamenco’ aparece en el 30 % de los valores asociados a esta Marca en la publicidad realizada
por Turespana, igualado al clima. Concluye que la linea creativa de Turespafia en esa campafia
estaba basada en estereotipos como el flamenco. Estudio que se realizé en la misma fecha que
el primer articulo sobre la oferta de flamenco en Sevilla (Palma Martos et al, 2017), que arrojoé
unos datos de independencia del turismo extranjero, al contar con un amplio publico local (en
algunos casos, supone hasta el 65 por ciento del aforo, como se menciona anteriormente), y
que hizo que durante la crisis internacional de 2008-2012 el sector aguantarg; e, incluso,
aumentando aforos. Por lo que el consumidor de flamenco, y su caracterizacién, quedan
perfectamente segmentados en este d@mbito: publico local/nacional 'y publico
europeo/internacional.

En este sentido, aprovechando un estudio sobre la participaciéon de estudiantes de Ila
Universidad de Sevilla en la asistencia a espectdculos de flamenco, arrojé unos datos algo
desoladores en cuanto a este sector de la juventud, ya que indicaban que mds de 40% de los
estudiantes nunca ha asistido a un espectdculo de flamenco en la ciudad de Sevilla De Sancha-
Navarro, Palma Martos & Oliver-Alfonso (2019). En contraposicién con los datos aportados por el
estudio previo sobre la oferta de flamenco en Sevilla de Palma (2017).

No hay articulos sobre esta materia - en el Gmbito flamenco -, en consonancia con la cantidad
de estudios culturales que se vienen publicando en revistas de investigaciéon (Chales-Aoun,
2020). Debido a que contamos con los datos que aqui revelamos a partir de las encuestas, en
el momento que Sunkel (2004) dice que “va a ser posible construir/ver el consumo cultural como
un proceso fundamental para comprender las sociedades modernas”, poseemos la
informaciéon de la demanda y de la oferta de espectdculos en directo en Sevilla. Gracias a la
caracterizacion de la audiencia, podemos relacionar el campo socio laboral reflejado en el
campo cultural (Chales-Aoun, 2020).

3. METODOLOGIA
3.1. Materiales

Para la obtencion de datos se han realizado encuestas al publico de espectdaculos de flamenco
en la ciudad de Sevilla (Quispe Limaylla, 2013; Castellanos Pérez & Pérez Santos, 2022; Heredia-
Carroza et al, 2023a).

El cuestionario al publico cuenta con 29 preguntas, es bastante extenso, teniendo en cuenta el
contexto de la salida de un teatro o tablao. En las pefias era mds comodo, ya que es habitual
quedarse en el entorno, y no salir de manera ordenada e inmediata, como puede ser un teatro.

A través de estos 433 cuestionarios realizados en un total de 11 espacios diferentes' - publicos,
privados y sin @nimo de lucro -, se pretende caracterizar los diferentes perfiles de ‘consumidores’
de flamenco por vez primera. Hablamos de una industria cultural y creativa que va pasando de
manera intergeneracional (cerca del 60 por ciento de los asistentes vivié el flamenco desde
nifo; aprendido — ver Tabla 4). Es una industria que ayuda a conservar - también influyé en la
creacion - un Patrimonio Cultural Inmaterial declarado por la UNESCO en 2010 (dato conocido
por mds del 70% de los encuestados), pero también al bienestar de una regién, y su capital, a
nivel social, econémico, laboral y cultural (Ruiz & Pérez, 201).
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Tabla 1. Si conocian que el flamenco es Patrimonio Cultural Inmaterial por la UNESCO.

UNESCO FREQ. % cuMm.

Si 304 71,03 71,03
No 123 28,74 99,77,
Tal vez il 0,23 100
TOTAL 428 100

Fuente: Elaboracién propia.

Las primeras preguntas eran de temdtica socio demogrdfica, sexo y procedencia. En un
segundo bloque se preguntaba sobre la ciudad de Sevilla y el flamenco. Los cuestionarios se
hacian a la salida del espectdculo, por lo que obteniomos un dato muy valioso acerca de si les
habia gustado o no lo que acababan de presenciar. Profundizamos un poco acerca de si ha
visto flamenco anteriormente, o si estaba familiarizado. El siguiente asunto era sobre su relacion
personal con el flamenco; pasédbamos a las costumbres en el consumo de atracciones y/o
espectdculos; y como ven la ciudad de Sevilla. Y avanzamos hacia una temética mas turistica:
noches de pernoctacion, espectdculos que van a ver y si van acompafados. Para finalizar,
dltimas preguntas sobre estudios, profesiéon, gastos y nivel de ingresos. Un cuestionario muy
detallado, con un total de 29 preguntas; y a la vez, complejo de conseguir todas las respuestas.

Al tener acceso directo al publico, el producto final es mds representativo que en encuestas
digitales donde se pierde gran valor de la investigacion social, asi como la exclusién de cierto
publico sin acceso a internet o duplicidad de respuestas por parte de la misma persona.
Ademads, al hacer las encuestas justo a la salida y a un publico variopinto, da una gran
informacién sobre los gustos acerca de los espectdculos; lo que hace esta estrategia de
investigacion Gnica e inmejorable para algunos autores (Castellanos Pérez & Pérez Santos,
2022). También ayuda a generar interaccién con el publico y ganas de responder, ya que asistia
a todos y cada uno de los participantes a las diferentes preguntas, tanto en espafiol como en
inglés o francés; social listening, como se denomina en el dmbito de encuestas digitales, mucho
menos accesibles que en persona para este tipo de investigaciones. Ayudd a ver las virtudes, y
también algunas carencias, de los cuestionarios analégicos.

Hacer las entrevistas en persona, a la salida de los espectdculos, y conociendo bien el contexto
e, incluso a los trabajadores de los espacios para poder utilizar el hall o entrada, facilitd mucho
la labor y aportaba mucha confianza a los participantes para responder tranquilamente (en
algunos casos nos tenian que esperar para cerrar el teatro o tablao o pefa). Y, de esta manera,
poder extraer una informacién tan valiosa para la toma de decisiones en el campo de la gestién
cultural (Castellanos Pérez & Pérez Santos, 2022), asi como parcelas colindantes a las artes
escénicas (turismo, hosteleria, restauracion, tréfico..). Al tener a las personas indicadas a las
salidas de los espectdculos, el riesgo de error quedaba bastante aislado en la seleccidn del
publico. Es evidente, que en las pefas y teatros, el pUblico mayoritario era local; inversamente
propsorcional al caso de los tablaos, donde la mayoria eran extranjeros (Palma Martos etal,
2017).

3.2. Participantes

Las 433 entrevistas de publico tuvieron lugar en 11 espacios diferentes de la ciudad, de un total
de 34 que programaban flamenco durante el periodo de otorio de 2018 a otoro de 2019,
finalizando en noviembre de 2019. En cuanto a la muestra de personas que suelen asistir a
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cualquier tipo de espacio que programa flamenco en Sevilla, hay que decir que es un publico
un tanto polarizado. Por una parte, estd el consumidor fordneo, muy habitual de los tablaos, y a
los teatros en menor medida; y por otra esté el publico local, que suele ser muy activo en el
consumo de flamenco en el centro de Sevillg, ya sea en pefias, teatros y negocios de hosteleria
(bares, restaurantes, salas...). Hay principalmente dos modelos de negocio: enfocado al turismo
y enfocado al publico local/aficionado (cerca del 60% de los encuestados tenia relacion con el
flamenco desde la infancia), lo que supone un aumento de consumo (Favaro & Frateschi, 2007).
Los datos arrojados por los cuestionarios indican un publico de nivel socioeconémico medio
alto, con un salario medio entre 1.000€ y 3.000€; mientras que el nivel académico es alto, siendo
casi la mitad poseedor de un Grado Universitario.

Tabla 2. Nivel de estudios.

ESTUDIOS FREQ. % CUM.

Sin Estudios 12 3,1 3,1
Escuela Primaria 9 2,33 5,43
Bachillerato / FP 108 27,91 33,33
Licenciado / Diplomado 173 44,7 78,04
Méster / Doctorado 85 21,96 100
TOTAL 387 100

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 3. Ingresos netos.

INGRESOS NETOS FREQ. % CUM.
menos de 1.000 46 14,7 14,7
1.001 - 2.000 81 25,88 40,58
2.001 - 3.000 69 22,04 62,62
3.001 - 4.000 31 9,9 72,52
4.001 - 5.000 27 8,63 81,15
5.001 - 6.000 17 5,43

mas de 6.000 42 13,42 100
TOTAL 313 100

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la seleccidn de un tercio de los espacios, se ha hecho para polarizar las respuestas;
es decir, se ha escogido la pefia flamenca con mds asistencia de publico, Torres Macarena, y a
la que asisten muchos estudiantes, turistas, aficionados... lugar de referencia del flamenco en
Sevilla. Solo una pefia de afluencia, porque el resto son mds para minorias especializadas, y con
poca actividad. Asimismo, se han seleccionado diferentes bares, fundaciones, salas y teatros
dispares para recabar el maximo de variables de asistencia; tanto publico como privado y sin
dnimo de lucro, especializadas y genéricas.. y asi tener una visidon general del espectro de
flamenco en Sevilla.

Las pefias flamencas nos aportan la vision de personas entendidas, que se denominan
aficionados. En contraposicion (aunque, curiosamente, los artistas son los mismos,
generalmente), los tablaos, espacios también dedicados exclusivamente al flamenco, pero en
vez de ser sin dnimo de lucro, estdn enfocados al turismo, con oferta gastronémica,
espectdculos diarios y con diferentes pases; por lo que los precios son mds elevados que en
otro tipo de salas o teatros, en las que suele haber un pUblico local. Como hay bastantes mads
tablaos que pefas en Sevilla, se optd por escoger mds publico de esos espacios. Sin faltar, por
supuesto, a teatros y salas mas visitadas por el publico general/local, ni experto ni turista. Se
puede observar en el Mapa 1 (abajo) que prdcticamente todas las salas que programan
flamenco en Sevilla se ubican en un radio de menos de tres kildmetros; y principalmente en el
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casco histérico de la ciudad, tal y como se viene haciendo desde finales del siglo XIX con el Café
de Silverio Franconetti (Ortiz Nuevo, 1989). Un detalle en el que profundizaremos mas adelante.

Mapa 1. Ubicaciones donde han tenido lugar las encuestas. Fuente: elaboracién propia.

| o Pena Torres Macarena
o . 9 Tablao Flamenco El Arenal
e Casa de la Guitarra
0 Tablao Flamenco Los Gallos
e Fundacién Cajasol

. e O Teatro Lope de Vega
e l‘_’b e Teatro Central
@ Q La Carboneria

o La Caja Negra

@ Teatro Flamenco Triana

& @ Museo del Baile Flamenco

En el mapa se puede observar, como se ha mencionado, que la oferta de flamenco en Sevilla
tiene lugar, casi exclusivamente, en el casco histérico de la ciudad. Aunque aqui solo se
muestran las 11 ubicaciones seleccionadas -de un total de 34-, la mayoria estdn en la zona
centro, salvo excepciones de penas flamencas, que estdn mds en los barrios, asi como algin
teatro o sala fuera de la zona en cuestion. Igualmente, los participantes han sido totalmente
dispares, desde turistas internacionales en los tablaos, a puablico local en bares, teatros y pefias;
asu vez, con diferentes espectros en las edades, pero si coincidiendo en un alto nivel académico
y econdmico, en el que se profundizard mds adelante.

**Se adjunta el cuestionario completo en anexo.

4. RESULTADOS
4.1. Elementos de capital cultural, ingresos y localizacion

Segun las respuestas del publico sobre si tuvieron relacién con el flamenco desde nifios, el 58%
respondié de manera positiva (Tabla 4). Este dato es muy relevante si comprendemos que el
62% residia en Sevilla o drea metropolitana. Este no es el caso de los tablaos, espacios que
reciben mds turistas extranjeros, con una programacion diaria de varios pases con horarios
adaptados (Guccio et al, 2017, Escribano Samoral, 2018). De hecho, el 13% de los asistentes
encuestados en tablaos (Tabla 5) nunca habia estado en Sevilla anteriormente; muestra de esa
disparidad de caracterizaciones de ‘consumidores de flamenco'.
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Tabla 4. Contacto con el flamenco en la nifiez.

[NINEZ FREQ. % CUM.

Si 236 58,27 58,27
NO 169 41,73 100
TOTAL 405 100

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 5. Si habian estado con anterioridad en Sevilla.

VISITA SEVILLA FREQ. % CUM.

No, nunca 82 32,03 32,03
Si, una o dos veces 29 11,33 43,36
Si, muchas veces 145 56,64 100
TOTAL 256 100

Fuente: Elaboracién propia.

El flamenco en Sevilla muestra fortaleza, y cierta independencia, econémica: publico local: 65%;
internacional: 15%; europeo: 12%; provincial y regional: 8% (ver Tabla 6). Por un lado, hay espacios
muy dependientes del turismo internacional, como hemos comentado con los tablaos
flamencos (Palma Martos et al., 2017), frente a otros espacios ‘mds naturales’ para la ciudadania
- teatros, penas flamencas, asociaciones o bares (Fernadndez Manzano, 2001). Y en todas sus
variables se han hecho entrevistas, para tener esta visiéon global. Aqui podemos hablar de la
”cot;soulidcnd” entre la generacién de riqueza y el empleo en el sector cultural (Rausellkéster et al,,
201).

Tabla 6. Residencia asistentes.

VISITA SEVILLA l FREQ. % CUM.
Sevilla 0 Area metropolitana 257 62,23 62,23
Resto de Sevilla 15 3,63 65,86
Resto de Andalucia 34 8,23 74,09
UE 46 11,14 85,23
Resto de Europa 6 1,45 86,68
Norteamérica 25 6,05 92,74
Latinoamérica 14 3,39 96,13
Asia 11 2,66 98,79
Africa i 0,24 99,03
Oceania 4 0,97 100
TOTAL 413 100

Fuente: Elaboracién propia.

Los diferentes coeficientes que influyen y aportan datos a la hora de establecer esos pardmetros
y comportamientos son de gran importancia para la literatura empirica relacionada con el
flamenco (Heredia-Carroza etal, 2023b). Y a partir de aqui, preservar este patrimonio de una
manera sostenible e incentivar el consumo de culturag, relacionada con la creatividad y la
innovacion (Florido & Reigada, 2015). Desde un andlisis exhaustivo que aporte riqueza tedrica y
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empirica para hacer posible el proceso de crear e innovar con datos no desvelados hasta el
momento (Mateo Pérez, 2015).

A partir de este estudio, establecemos pardmetros para comunicar cémo influyen esas
variables sociodemogrdficas, capital cultural, comportamiento o politicas. Con el objetivo de
que una mayor participacion cultural en un area determinada podria impulsar la gestion de los
recursos turisticos (Guccio et al,, 2017). Demostramos la importancia del flamenco en el turismo
de Sevillg, algo muy tratado desde el ente publico andaluz (Mufioz-Fernandez et al,, 2023; Ruiz &
Pérez, 2011), o desde la Universidad publica (Millén Vazquez de la Torre et al., 2016).

Las respuestas obtenidas muestran que esta industria cultural supone un atractivo cultural de
clase media alta, para profesiones técnicas, cargos directivos, y muy relacionadas con la
Educacion o profesiones liberales. Un 46% piensa que el flamenco mejora la imagen de la
ciudad. El 44% era licenciado o diplomado, mientras el 22% master o doctorado (ambos
suponen el 70%) (Tabla 7). El 40% era empleado, frente al 20%, empresario. Desempleados y
amas de casa suponian, conjuntamente, el 10%, mientras que los jubilados (15%) muy igualados
a los Estudiantes (14%) (Tabla 8).

Tabla 7. Nivel de estudios.

ESTUDIOS FREQ. % CUM.

Sin Estudios 12 3,1 3,1
Escuela Primaria 9 2,33 5,43
Bachillerato / FP 108 27,91 33,33
Licenciado / Diplomado 173 44,7 78,04
Master / Doctorado 85 21,96 100
TOTAL 387 100

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 8. Situacién laboral.

SITUACION LABORAL FREQ. % CUM.

Ama de Casa 24 6,3 6,3
Estudiante 52 13,65 19,95
Empleado / FP 154 40,42 60,37
Empresario 78 20,47 80,84
Desempleado 16 4,2 85,04
Jubilado 57, 14,96 100
TOTAL 381 100

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la renta per cdpita de los asistentes, casi el 50% percibe entre 1.000€ y 3.000€,
suponiendo un 13% los que ingresan mds de 6.000€ al mes, y un 14% que ingresan menos de
1.000€ (ver Tabla 9). A nivel turistico se perciben unos ingresos superiores en las encuestas de
tablaos y teatros, segin podemos observar en los cuestionarios.
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Tabla 9. Ingresos netos.

INGRESOS NETOS FREQ. % CUM.
menos de 1.000 46 14,7 14,7
1.001 - 2.000 81 25,88 40,58
2.001 - 3.000 69 22,04 62,62
3.001 - 4.000 31 9,9 72,52
4.001 - 5.000 27 8,63 81,15
5.001 - 6.000 17 5,43

mas de 6.000 42 13,42 100
TOTAL 313 100

Fuente: Elaboracién propia.

Gran parte de estudios sobre demanda apuntan que para la mayoria de los bienes y servicios
culturales las variables determinantes son los niveles de renta (status) y formacién, en distintas
proporciones (Ateca Amestoy, 2021); mientras que la “no participacién” estd relacionada con
bajo nivel educativo y de ingresos (Heikkilé & Lindblom, 2022), lo que se confirma en nuestro
estudio, donde solo el 4% estaba desempleado; o el 3% carece de estudios, un 2% contaba con
nivel académico de ‘Escuela Primaria’. Lo que denota un elevado nivel académico y cultural, en
relacién con otros hdbitos culturales; comportamiento de ‘omnivoros culturales’ (Cutts &
widdop, 2017).

Esa variedad de asistentes hace que aumente la productividad de los individuos que satisfacen
sus ‘necesidades’ de ocio a través de consumo de cultura (Ateca Amestoy, 2021). Y ese capital
cultural que albergan estd forjado por un trasfondo familiar, académico, cultural o de otros
factores, como el econémico. Observamos modelos de comportamiento que corroboran la
literatura existente sobre la materia.

Tabla 10. Si Sevilla es visita obligada para un aficionado al flamenco.

VISITA OBLIGADA FREQ. % CUM.

Si 383 95,75 95,75
No 17 4,25 4,25
TOTAL 400 100

Fuente: Elaboracién propia.

4.2. Sevilla como lugar de realizacion - carédcter omnivoro - del consumidor de
flamenco

La mayoria de los entrevistados seleccionan Sevilla como la principal capital para ver flamenco;
visita obligada en mds del 95%. Es evidente que las encuestas fueron realizadas en esta ciudad,
con lo que ya hay una subjetividad contextual. Desde luego, que hayan vivido el flamenco en el
dmbito familiar o vecinal es algo que permite explicar fendbmenos de formacién del gusto y
adiccion positiva a la hora de marcar un modelo de demanda musical (Opitz & Hofmann, 2016).
Las preferencias suelen ser bastante estables en el tiempo, y hay cierto poder de prediccién
para las variables econémicas (Caplan, 2003). La mayoria marca la méxima puntuacién a
Sevilla “como destino turistico” - tabla 11 -, muestra de la relacién entre el baile, més popular
entre los turistas internacionales, y el turismo, como indican algunos autores (Thimm, 2014).
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Tabla 11. Puntuacion a Sevilla como destino flamenco.

SEVILLA DESTINO FREQ. % CUM.
1 9 2,21 2,21
2 3 0,74 2,95
3 29 7,13 10,07
4 75 18,43 28,5
5 291 71,5 100
TOTAL 407 100

Fuente: Elaboracién propia.

Si los gustos son estables, este modelo de demanda musical permite explicar fendmenos de
formacién de gusto y adiccion positiva (Ateca Amestoy, 2021). El 37% de los encuestados habia
asistido entre 1y 5 veces a un espectdculo de flamenco en el G4litimo afio, mientras el 29% habia
ido mds de 10 veces. En el otro extremo, el 20% nunca habia visto flamenco anteriormente. Cerca
del 60% de los asistentes ha vivido el flamenco desde la nifiez. Para satisfacer su necesidad
cultural, el individuo tiene cierta ‘adiccidn’ a estos bienes, y alcanzan el climax de apreciacion
cultural (Ateca Amestoy, 2021). En el caso de la satisfacciéon con el espectéculo que acaban de
presenciar -un dato totalmente novedoso en este tipo de estudio-, el 63% concede la
puntuacion maéxima. La apreciacién puede ser exonerada, y aumentar la percepcidn positiva
general, ya que casi el 50% aseveran que el flamenco mejora la imagen de la ciudad. En este
sentido, el 96% afirma que Sevilla es visita obligada para aficionados al flamenco, mientras el
71% puntdan con el maximo a la ciudad como destino flamenco (ver Tabla 11) (Thimm, 2014).

En el andlisis empirico, centramos una de las preguntas en el consumo cultural al margen del
flamenco, con el objetivo de determinar si son Unicamente consumidores de flamenco o, por el
contrario, son ‘habituales’ de otras actividades (omnivoros) (Cutts & Widdop, 2017). De un totall
de 433 entrevistas, 178 respondieron que fueron al cine en el dltimo afo, 168 entraron en algdn
museo, teatro (153), o asistieron artes escénicas (113) o danza (107). Aqui parece ser que la edad
ha influenciado en los resultados, ya que los espectdculos deportivos (81) o la musica pop (73)
estdn muy por debajo de otras actividades mds propias de juventud, lo cual también respalda
los resultados arrojados por las respuestas de publico — ver Tabla 13. Casi el 30% tienen entre 50
y 64 anos; seguidos por la franja de 20 a 29 (26%), que puede que no estén todavia en la edad
de responsabilidades familiares o laborales (Goyo, 2017). Inmediatamente después, con un 23%,
el pardmetro entre 40 y 49 afos. Interesante destacar también que un total de 61 personas
asistieron también a los toros; es decir, alrededor del 14% del total; ya que, histéricamente, el
flamenco y los toros han estado muy relacionados dentro del mundo de los aficionados (muy
afines) y asi consta en alguna bibliografia histérica (Gonzalez Climent, 1955; Arrebola, 1991; 2019).

Tabla 12. Edad asistentes a espectdculos flamencos.

EDAD FREQ. % CUM.

15 o menos 2 0,54 0,54
16 - 19 13 3,54 4,09
20-29 94 25,61 29,7
30- 39 70 19,07 48,77
40 - 49 85 23,16 74,93
50 - 64 103 28,07 100
TOTAL 367 100

Fuente: Elaboracién propia.
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Un total de 81 personas presenciaron un concierto de muasica clésica; 67, 6pera y 39 fueron a
parques tematicos. A través de estas respuestas observamos omnivoros culturales (Peterson,
1992). Ademds, es relevante la importancia del ‘lugar’; el ‘contexto espacial’ es de vital
importancia a la hora de hablar de voracious omnivores (Cutts & Widdop, 2017). El centro de
Sevilla es un entorno propicio, donde el espacio ayuda a conciliar la limitacién de tiempo con el
apetito insaciable de cultura. A lo largo y ancho del centro (asi como en barrios colindantes
como Triana o Macarena) se pueden ver infinidad de placas de lugares de nacimiento de los
mismos artistas.

Al igual que hay rutas de los diferentes estilos y artistas (Junta de Andalucia, 2002). Son datos
curiosos que no podemos dejar pasar. Los mismos artistas, programadores y publico
comparten (y aqui demostramos que han compartido histéricamente) una zona que las
mismas personas han ‘aflamencado’ a lo largo de las décadas, lo que hace que esta
participacién cultural sea global y transversal en un entorno concreto. El espacio es
determinante en este contexto para el desarrollo de las preferencias y la frecuencia con la que
se consume cultura (Cutts & Widdop, 2017); o, incluso, se exporta la aficion a otros territorios
(Urrutia Valenzuela, 2007). Aqui hay que hacer un alto, ya que si abordamos la teoria de la
interrelacion entre las jerarquias cultural y social en la que el autor Bordieu (Rehbein, 2020)
afirma la existencia de una homogeneidad en la estratificacion donde la clase alta solo
consume ‘alta cultura’, como 6pera o danza, cuando realmente el flamenco se considera
cultura popular y demostramos a través de los cuestionarios que existe un nivel econémico
medio alto; y nivel académico alto. Y, a pesar de su aficiébn, también consumen otro tipo de
productos culturales, incluso de ‘alta cultura’. Lo que demuestra que la teoria de Bordieu ha
quedado algo descontextualizada de una nueva realidad, con mayor movilidad y tecnologia
(Cutts & widdop, 2017).

Uno de los autores mds importantes en cuanto al desarrollo de ‘omnivoros culturales’, Brisson,
menciona a Esparfa dentro de los paises que a principios del siglo XXI han desarrollado mdas
este concepto en investigaciones - como afirman Wyszomirski & Chang (2017) acerca de la
evolucion de la profesionalizacion de las artes - quien hace mencidon de muchos estudios sobre
ejemplos recogidos de consumidores como los que aqui estudiamos (Prieto-Rodriguez &
Fernandez-Blanco, 2000; Favaro & Frateschi, 2007). Es mds, en el estudio de Prieto-Rodriguez &
Ferndndez-Blanco hace una comparativa sobre hdbitos de consumo de musica cldsica vy
popular en Espana y las cifras avalan los datos extraidos de nuestros cuestionarios. Es decir,
parece que cerca del 30% de ‘su audiencia’ escuchaba musica popular espariola (flamenco) a
diario, mientras solo el 9% escuchaba a diario muasica cldsica. En los cuestionarios realizados es
evidente que el 100% de entrevistados asistié a flamenco en el dltimo afo, mientras que menos
del 20% a musica clasica. Prieto-Rodriguez & Ferndndez-Blanco (2000) destacan la influencia
positiva del nivel académico para asistir a muasica cldsica, pero no a la musica popular. El
estudio indica que la mUsica es mds apreciada por estudiantes, empleados y desempleados...
Y el interés decrece con la edad. Hemos demostrado el nivel académico y profesional de los
asistentes a flamenco (musica popular). Por lo que no coinciden. Incluso dice que son las
ciudades pequefas las que detectan una mayor actividad de la muasica popular.

ARTICULOS



Revista de Métodos Cuantitativos para la Economia y la Empresa

N. 38,2024 - ISSN: 1886-516X - DOI: 10.46661 /revmetodoscuanteconempresa.7950 - [Pags. 1-26]

Caracterizacion del consumidor de flamenco en la ciudad de Sevilla
Isidoro Angel Cascajo de la Barrera-Caro

Tabla 13. Otras aficiones
ATRACCIONES / ESPECTACULOS
Cine 178
Museos 168
Teatro 153
Artes Escénicas 113
Danza 107
Musica Clasica 81
Espectaculos Deportivos 74
Musica Pop 73
Opera 67
Toros 61
Parques Tematicos 39

Fuente: Elaboracién propia.

La conclusion de este elevado consumo de actividades atiende al andlisis en el que se predice
que la‘utilidad’ del consumo cultural deriva de un consumo previo, inspirado en el conocimiento,
y que atiende al capital cultural de los asistentes. jCudnto mds se conoce (o reconoce), mds se
disfruta! (Opitz & Hofmann, 2016).

Un dato muy revelador es la edad y el sexo de los asistentes (ver tabla 12). Esté muy generalizado
el concepto de “feminizaciéon” de la cultura (Heikkilé & Lindblom, 2022), y en el caso del flamenco
en Sevilla parece que también se cumple. Casi el 60% de las asistentes a espectdculos son
mujeres, segun extraemos de los cuestionarios realizados. Y en cuanto a la edad, casi el 30% es
mayor de 50 afos y menor de 65, y cerca del 25% entre 40 y 49 afos. Por o que podriamos
definir que el flamenco es un arte para personas que ya alcanzaron cierta madurez, como
también se contrasta con la poca asistencia a parques tematicos o conciertos pop entre sus
asiduos; lo que muestra el aumento del mercado de turismo de mayores (Santos & Santos,
2021). Aunque hay un repunte entre los 20 y 29 afios de asistencia, que también roza el 25%. En
el caso de los hombres de mediana edad y con cierto nivel académico y econémico, al igual
gue en mujeres, también se da la falta de tiempo para asistir a espectaculos (Gayo, 2017). En
este caso de no asistencia a espectdculos, por una parte, los cuestionarios revelan que podria
ser la falta de ingresos, inspirado en la teoria de Bourdieu, pero también hay otras razones para
no asistir ligadas a la falta de tiempo en ciertos pardmetros de edades en plena vida laboral

familiar; por lo que no estd totalmente claro, y en lo que intervienen otras variables (Gayo, 2017).

Tabla 14. Género de los asistentes.

GENERO ASISTENTES |FREQ. % CUM.

Mujer 252 58,4 58,4
Hombre 181 35,6 41,6
TOTAL 433 100

Fuente: Elaboracién propia.

43. Flamenco en Sevilla ¢Alta cultura o cultura popular? Discusion: Flamenco
y Audiencia de las Artes

El flamenco entra dentro de las artes escénicas, y la iniciativa indice Experimental en la
Audiencia de las Artes (AAEl; siglas en inglés) estipula que las artes escénicas estan
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conformadas de cuatro componentes para atraer al publico: autenticidad, compromiso
colectivo, conocimiento y riesgo (Au et al, 2016). Son cuatro variables relacionadas con el arte
flamenco y con los resultados de las encuestas realizadas.

4.3.1. Autenticidad

Estd muy presente en las artes en general, pero el flamenco, por historia, es un cante de raiz y
sentimiento que se convirtié en vehiculo de expresion del propio dolor del pueblo andaluz, lo
cual aparece reflejado en la busqueda del mismo Manuel de Falla sobre el estudio de los
origenes y propiedades del cante jondo en el contexto politico, social e identitario de 1922,
cuando Falla organiza el popular Concurso de Cante Jondo de Granada, precisamente, en
busca de esa autenticidad (Cerdé Vargas, 2019). De hecho, en el flamenco hay una expresion
ex profeso para cuando se ejecuta un cante “sin autenticidad” = “dar hojana” (sinénimos). Esta
expresion se comenta entre los entendidos/aficionados cuando al artista le falta experiencia en
la vida, o, simplemente, verdad; es decir, que es una puesta en escena (show), en vez de “sentir”
auténticamente el cante. Cuando si ocurre el encuentro con la “autenticidad” anhelada, en el
flamenco se denomina “duende” (Romero Imbroda & Carnero Pardo, 2022).

Incluso hay estudios en los que se explica que el mismo turista busca experiencias vy
autenticidad, se siente atraido por los sentidos y las emociones, por lo que el flamenco es
importante en su visita. Y mds desde que fue reconocido por la UNESCO como Patrimonio
Cultural Inmaterial de la Humanidad.

A través de los cuestionarios esa “autenticidad” rezuma en las respuestas en forma de glosas o
comentarios emotivos en los margenes de los cuestionarios, tales como “soy amiga de la
artista”, o “no me pierdo ningln concierto de Riqueni”.. Debemos destacar que es un arte de
acervo andaluz, donde mas del 70% del publico era andaluz (62% de Sevilla o darea
metropolitana) — ver Tabla 13. Por lo que, en Sevilla en particular, y en Andalucia en general, es
dificil “dar hojana” a un publico que casi en el 30% de los casos ha asistido a mds de 10
espectdculos en el dltimo afo. Y cerca del 40% asistié entre 1y 5 veces a un espectdculo
flamenco en el Ultimo afo — Tabla 6. Y, para mayor seguridad sobre el conocimiento del publico
para detectar la “autenticidad” del arte, es que cerca del 60% tuvo contacto con el flamenco
desde su niflez, ya fuera a nivel familiar o vecinal — Tabla 4. Hay literatura que profundiza en que
el flamenco precisa una asistencia y atencién activa, un sentido de comunidad (Heredia-
Carroza et al, 2020). Por lo tanto, hasta aqui se cumplen dos premisas del AAIE: autenticidad y
conocimiento. Y los resultados y andlisis de los cuestionarios refuerzan ambas.

Tabla 15. Asistencia a espectdculos anuales.

ESPECTACULOS ANO |FREQ. % CUM.
Ninguno 82 19,62 19,62
Delas 155 37,08 56,7
De 6a 10 62 14,83 71,53
Mas de 10 119 28,47 100
TOTAL 418 100

Fuente: Elaboracién propia.

4.3.2. Compromiso Colectivo

Como se muestra en la Tabla 4, cerca del 60% de los asistentes ha tenido contacto con el
flamenco desde la nifiez, por lo que hay una experiencia vital comudn y grupal relacionada con
el flamenco, y la fidelidad, transmitida entre generaciones, también se demuestra en la Tabla
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15, sobre estas lineas, cuando el 30% de los asistentes ha ido a mds de 10 espectdculos en el
altimo afio. Gran capital humano y cultural dificil de igualar en otro tipo de musicas/artes. Esa
fidelidad ‘aprendida’ se afianza por otra razén: la “satisfacciéon del consumidor a lo largo del
tiempo”, inspirados en antecedentes de la satisfaccion (Tizén Diaz, 2017), pero con conocimiento
y “experiencia critica”, sabiendo escoger lo que realmente le “sirve” (Holbrook Morris, 1999).

Esta valoracion de este ‘ecosistema’ de Sevilla explica como los diferentes actores (empresarios,
politicos, artistas, publico...) ‘negocian’ el valor del flamenco. Segun el grado de satisfaccion, se
establece un tipo de negocio inspirado en una musica en vivo y arraigada en la poblacién local
(Aoyama, 2009). Y estas dimensiones de la musica en vivo estan inspiradas en los valores del
flamenco: culturales, sociales, econdmicos, y ahora, con este estudio, también espaciales. El
lugar es determinante, en algunos casos, para ciertos hdbitos de consumo; y sobre todo, en
omnivoros culturales (Cutts & Widdop, 2017). Estas perspectivas hacen posible el andlisis del
proceso de valoracion gracias a las encuestas del publico (Holbrook Morris, 1999).

Al referirnos a este ecosistema, nos ayuda a resaltar las relaciones entre los diferentes agentes
y organizaciones que dibujan una forma de negocio cultural de masica en directo (van der
Hoeven et al, 2022). A través de este estudio, pretendemos contribuir a la mejor comprension
del citado ecosistema para impulsar un crecimiento sostenible (UNESCO, 20035

Tabla 16. Puntuacion sobre la imagen de Sevilla en el flamenco.

IMAGEN SEVILLA FREQ. % cum.
1 ) 2,67 2,67
2 12 3,56 6,23
3 43 12,76 18,99
4 116 34,42 53,41
5 157 49,59 100
TOTAL 337 100

Fuente: Elaboracién propia.

“¢Qué es lo que supone el flamenco para la imagen de Sevilla?”. Cerca de la mitad de los
asistentes valoraban con el méximo por “mejorar la imagen de la ciudad”, por participar en el
“desarrollo econdbmico” y la “proyeccién exterior” — ver tabla superior. Mas interesante adn es
“¢cudntas personas le acompanian al espectdculo?”; es decir, si el que responde iba solo o
acompanado. El promedio de respuestas ha sido de casi 4 (3,7). En cuanto al ‘compromiso
colectivo’ del AAEI, se podria afiadir que el flamenco en directo en Sevilla se suele compartir.

Tabla 17. Satisfaccion con el espectdculo que acaban de presenciar.

SATISFACCION ESPECTACULO |FREQ. % CUM.
1 6 1351 1,51
2 5 1,26 2,77
3 37 9,32 12,09
4 99 24,94 37,03
5 250 62,97 100
TOTAL 397 100

Fuente: Elaboracién propia.

4.3.3. Conocimiento

Ya no solo se ha demostrado a través de los cuestionarios que hay un compromiso del publico
para con los artistas, sino que esa aficion del publico asistente es compartida desde la infancia
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en muchos casos; lo cual también certifica un ‘conocimiento’, providencial a la hora de poder
calificar el espectdculo. Cuando mdas del 60% de las respuestas valoran la satisfaccion con el
espectdculo que acaban de ver con la méxima puntuacién, 5, parece ser que debe haber buen
nivel artistico. Y un 25% valoraba con 4 - ver tabla superior. El conocimiento es fundamental
para que el publico conecte con el artista para el estimulante desarrollo del espectaculo, y para
fidelizar al publico igualmente (Heredia-Carroza et al., 2020).

A partir de esta premisa de que el flamenco es frecuentado por personas que mantienen la
fidelidad a lo largo de los afos, la relacion entre el artista y su publico suele ser muy directa.
Primero, porque los aforos son reducidos (las pefias pueden tener un aforo medio de 50
personas; al igual que otras salas y bares que programan flamenco; los tablaos, poco mds,
salvo excepciones) (Palma Martos et al,, 2017).

En segundo lugar, la cercania del publico es importante para el artista; pero para el espectador
lo es todavia mds, a la hora de poder disfrutar de los detalles escénicos en blUsqueda de esa
autenticidad, o ‘duende’, como se denomina en el flamenco. Esta implicacién y cercania,
anadidas también al conocimiento y el compromiso colectivo, aumenta esa capacitacion de la
participacién cultural (Heredia-Carroza etal, 2020). Esa “internalizaciéon” es una forma de
“enculturacién” - pertenencia cultural a un grupo -; ya que la muasica es un acto
“inevitablemente emocional”, y goza de cierta universalidad (Tizén Diaz, 2017) existiendo unas
conexiones explicitas e implicitas entre artista y espectador (Gl@veanu, 2011). A juicio de este
autor, tanto la creacién del artista como la recepcidn del mensaje por parte del espectador en
este contexto son de gran valor en la participacion cultural. Lo cual garantiza la continuidad y
mejora de este ecosistema, que permite que la Economia de la Cultura participe, también, en
ese trabajo de viabilidad y, por qué no, sostenibilidad, segun se refleja en la Convencion para la
Proteccién del Patrimonio Mundial, Cultural y Natural de 1972.

4.3.4.Riesgo

Es la medida en que un desempenfo cultural cumple con las expectativas de un asistente con
respecto al espectdculo, tiene una buena relacién calidad-precio y se ajusta a la imagen que
uno tiene de si mismo (Au et al.,, 2016). Es un factor que, igualmente, tiene mucha visibilidad en
el flamenco, donde el publico asistente es entendido y asiduo, habitualmente conocen los
espectdculos que escogen, y, por lo general, también conocen a los artistas y su obra, por lo que
en el consumidor de flamenco en Sevillg, esa medida de cumplir con las expectativas se suele
dar gracias a ese ‘conocimiento’ sobre el arte y el artista por parte del publico.

Se han podido incluso observar comentarios que se han dejado entrever a pufio y letra en
algunos cuestionarios, y que suelen hacer referencia directa a los artistas (amistad, pasion,
alumnos/as, companeros..), lo que demuestra que ese riesgo cumple con las expectativas del
publico asistente. Incluso se pueden ver comentarios de muchos profesionales de la educacion;
muy asiduos debido, en parte, a la Ley 4/2023 de 18 de abril de Flamenco de Andalucia, por la
que se establecen medidas para la inclusion del Flamenco en el sistema educativo andaluz a
través de la Orden de 7 de mayo de 2014. Hasta el punto de convertirlo en una asignatura
”e/vclluclble y troncal con peso en el sistema educativo andaluz”, segun indica la misma Ley
4/2023.

5. CONCLUSIONES

A través del método ad hoc de las encuestas (subjetivas/cualitativas), tanto a programadores
(oferta) (Palma Martos et al., 2017) como publico (demanda), asi como con los datos objetivos
de Flama, la guia de flamenco desde 2005, hemos podido llegar a definir la caracterizacién de
los asistentes a flamenco en directo en la ciudad de Sevilla - perfil por clase social, nivel
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econdmico y académico, entre otros -, con la utilidad que esto puede suponer para los gestores
culturales, tanto publicos como privados, a la hora de programar y planificar. A nivel regional, el
Consejo de la Agencia de la Defensa de la Competencia de Andalucia propone un cambio en
las politicas flamencas, al identificar que el problema de la “inasistencia o la menor frecuencia
de asistencia” — a espectdculos en directo - no se debia a la inexistencia de espectdculos
(Palma Martos et al,, 2017) - como se indicaba en el estudio de la oferta - sino a la falta de
politicas de demanda (Informe N 4/2017 sobre el proyecto de orden por la que se establecen las
bases reguladoras de la concesién de subvenciones, en condiciones competitivas, para la
promocién del profesional ambiente del flamenco en Andalucia). Por lo tanto, el mismo ente
publico menciona la necesidad de hacer llegar la programacién flamenca a los publicos, y
establecer una nueva politica de demanda de flamenco, para la cual, este estudio es
providencial para establecer unas nuevas bases.

Igualmente, hemos demostrado que una gran parte del pUblico asistente es residente en Sevillg,
y particularmente en el drea urbana, confirmando el factor socializador del flamenco
mencionado anteriormente. Al tener facil acceso a espectdculos y ocio en general, confirma el
término de omnivoros culturales (Peterson, 1992). Y, ademads, participan activamente en la
conservacion y desarrollo sostenible del flamenco - casi mas del 30% asistid a mas de 10
espectdculos en el ltimo afo, segln las entrevistas. Por lo que diversas variables como el ‘lugar’
son de gran importancia en esa caracterizacion. El enclave del centro es fundamental;
conforma un claster que convierte al espacio en la llave conductora en la formacion y
mantenimiento de un estilo de vida cultural (Cutts & Widdop, 2017). Son comportamientos
aprendidos por generaciones — cerca del 60% tiene contacto con el flamenco desde la nifiez;
transferencia intergeneracional - a ambos lados de la actividad cultural: produccién
(empresarios - oferta) y consumo (consumidores - demanda). Los datos arrojados por las
encuestas demuestran que hay una gran demanda (local, nacional e internacional), lo que
supone un mayor consumo (Favaro & Frateschi, 2007) y una gran independencia del turismo
internacional, gracias a la segmentacién del mercado, como se ve en el estudio de oferta, en el
que se demuestra que el flamenco en Sevilla cuenta con un pablico local fiel y activo, lo que hizo
que el flamenco creciera durante la crisis de 2008-2010 (Palma Martos et al,, 2017).

Este modelo de demanda denota la importancia del conocimiento y el aprendizaje a través de
la asistencia y las implicaciones y comportamientos del publico; la manera de elaborar un
estudio descriptivo completo sobre la demanda desde datos individuales (Lévy-Garboua &
Montmarquette, 1996). Seria un desperdicio no aprovechar estos conocimientos empiricos a
nivel institucional, y que a través del marco politico municipal/regional y los diferentes gestores
culturales y touroperadores o agentes turisticos trabajaran en una misma linea para
aprovechar al méximo los conocimientos. Al igual que la Covid-19 ha cambiado otras politicas,
como la transformacién digital del sector cultural en el Reino Unido (Feder et al., 2022). Y no tener
que esperar a situaciones imprevistas que detonan chispas de improvisacién, cuando la virtud
estd en la planificacién en momentos de normalidad, a través de la estabilidad que nos aportan
los datos y conocimientos académicos.

Cada vez que un ‘consumidor’ asiste a un espectdculo experimenta un grado de placer, en el
que aprenderd acerca de sus futuras expectativas de comportamiento cultural y que le haré
repetir (Opitz & Hofmann, 2016), y asi hacen viable y sostenible esta industria cultural radicada
en el centro de Sevilla desde inicios del siglo XX. Esa ‘adiccidon’ queda patente también a través
de la tabla la participaciéon (voracidad cultural). Es decir, que si no asisten a espectdculos en
directo, escuchan grabaciones o videos, bailan con amigos, reciben clases, o las imparten, ya
que muchos profesionales también asisten... Por lo que a través de los datos y la bibliografia
podemos decir que hay falta de razones (distancia, medios de transporte, conexiones
internacionales...) que impidan asistir a espectéculos de flamenco en Sevillg, lo que convierten
al factor espacio no en un solo mediador de la vida social, si no en el lazo entre la estratificacion
y el consumo de cultura (Cutts & Widdop, 2017).
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Ha quedado patente que el conocimiento y el capital cultural, ahora enlazados con la variable
espacial, hacen que repitan. Y esa satisfaccién garantiza la continuidad del flamenco y su
industria en Sevilla porque le “sirve”, y, por lo tanto, repite (Holbrook Morris, 1999).

Todo ese conocimiento genera el respeto que hace posible la sostenibilidad de este bien
intangible que estd catalogado como Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad (UNESCO,
2003), lo que evita que al ser seleccionado se ponga en peligro la perduracién del arte; sino que,
sea un auténtico reclamo y una atraccidén que promueve la industria de un turismo sostenible
(Guccio etal, 2017). En el sentido de la sobre explotacién, o mal encauzamiento (por falta de
datos e informacién, precisamente). Ayuda a segmentar y analizar la decisién de compra, algo
estratégico a la hora de analizar los estilos de vida (Contreras Lévano & Vargas Merino, 2021).

El ente publico deberia prestar atencidn a estos datos para la planificacién y conservaciéon de
un arte protegido por la UNESCO. Y en particular en Andalucia, que alberga ese arte en su
territorio. De ahi el marco de proteccién que se cred, dentro de la Convencidn para la Proteccion
del Patrimonio Mundial, Cultural y Natural de 1972, principal objetivo de la Junta de Andalucia a
través del Centro Andaluz del Flamenco y del Instituto Andaluz del Flamenco - Orden de 7 de
mayo de 2014 -, lo que muestra la implicacién de la politica cultural andaluza por proteger y
salvaguardar un bien no solo de interés cultural, sino econédmico e industrial, entre otras muchas
facetas.
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ANEXO
CUESTIONARIO PUBLICO
»
ANALISIS ECONOMICO
ilﬂmeﬁ! u@f Y ECONOMIA POLITICA
wanr.guiaflama. com
1. Usted es:
O Hombre
O Mujer
2. Por favor, indique su grupo de edad:
O 15 0 menos a 30-39
a 16-19 O 40-49
O 20-24 U 50-64
a 25-29 O 65 omas
3. ¢Es usted residente en?:
QO Sevilla o 4rea metropolitana
O Resto de Sevilla
O Resto de Andalucia
O Resto de Espaiia
Q Extranjero
ad UE.
O Resto Europa
Q Norteamérica
O Latinoamérica
a )}sia
O Affica
O Oceania
4, <Habia estado en Sevilla con anterioridad?:
O  Si, muchas veces
O  Si, una o dos veces
Q@ No, nunca
5. :Sabia usted que desde el 2010 el Flamenco forma parte de la Lista
Representativa del Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad de la
UNESCO:
a si
Q No
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6. Tiene/tenia conocimiento previo sobre el Flamenco como forma de arte?:
Q si
Q No
T Si contesté negativamente a la pregunta anterior, ;Cual fue la principal
motivacion para asistir al espectaculo el dia de hoy?:
O  Sugerencia del hotel
O Sugerencia de unos amigos/familiares
O  Queria sentir la experiencia de algo nuevo, auténtico, local
O Por insistencia de la promotora/vendedora en la calle
Q Ofra:
8. ¢(Cual es la razén principal de su visita a Sevilla?:
O  Asistir a espectaculos de Flamenco
O  Visitar su Arquitectura/Monumentos
O Conocer su cultura popular
O Negocios/trabajo/estudio
O Visitar amigos/familiares
O Otras:
9. .Cémo ha conocido usted este especticulo?:

Forma parte de un paquete turistico
Recomendacion del hotel
Informacioén turistica oficial
Internet

Revista guiaflama

Revista/Guia

Recomendacion amigo/familiar
Otras

oooooooDo

10. Puntie de 1 a 5 la satisfaccion con este espectaculo:

a 1 a 3 Q 5
a 2 a 4

11.  En esta visita a Sevilla, ;a cudntos especticulos de Flamenco asisti6?:

a Uno
Qa Dos
Qa Tres

a Mas de tres

12. ;A cudntos especticulos flamencos ha asistido en los tiltimos 12 meses?:
A ninguno

Dela5s

De6al0

Mas de 10

oooo
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13. (En qué lugar o lugares ha asistido?:

Sevilla o area metropolitana
Resto de Sevilla

Resto de Andalucia

Resto de Espafia

U.E.

Resto Europa

ocoopooCo

Resto mundo

14. . Cémo participa de su gusto respecto el Flamenco?:

Isidoro Angel Cascajo de la Barrera-Caro

O Escuchando/ oyendo su misica a través de grabaciones/videos

U Bailando en casa o en reuniones con amigos/familiares
O Asistiendo a espectaculos cada vez que puedo
O Recibo clases de flamenco: cante/baile/toque

O Otra:
15.  ;Cuando nifio/a en casa, a través de sus padres/familiares/ amigos, ;jtuvo
algin contacto con el Flamenco?:

Q Si

Q No

16. .Qué tipo de atracciones/especticulos ha visitado en su tiempo libre a lo

largo de los ultimos 12 meses?:

U Museos
Q Parques Tematicos
O Espectaculos deportivos
Q Espectaculos escénicos
U Opera
O Teatro
O Danza
O Cine
O Conciertos musica clésica
Q Concierto pop
Q Espectaculos taurinos

17. Puntiie de 1 a 5 a Sevilla como destino flamenco:
a1 a3
a2 a4

18.  ;Considera que Sevilla es una ciudad de “visita obligada” para aficionados

al Flamenco?:
a Si
O No
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Por favor, indique las tres mejores ciudades del mundo que usted piensa son

mas adecuadas para asistir a un espectaculo flamenco:

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

;(Dénde se hospeda en este momento?:

O Casa propia 0 Albergue juvenil
O Hotel O Casa de huéspedes
O Camping O Residencia

Q Con familia o0 amigos universitaria

;Cuantas noches permanecera en Sevilla?:
(A cuantos especticulos de flamenco piensa asistir?:
;Cuantas personas estin con usted, usted incluido?:

¢ Cual es su nivel de estudios terminado?:
U Sin estudios

QO Escuela primaria

O Bachillerato/FP

O Licenciado/Diplomado

O Master/Doctorado

(Cuail de las categorias siguientes define mejor su situacion laboral actual?:

O Ama de casa O Empresario
O Estudiante O Jubilado
O Empleado O Desempleado

Por favor, indique su trabajo (o su anterior trabajo):

O Cargo Directivo O Profesiones Técnicas
O Administracion en general Q Oficios Manuales

O Profesion Liberal O Educacién

O Comercio y servicios O Sector agrario

Puntiie de 1 a 5 los efectos del flamenco en los siguientes aspectos:

Mejoradelaimagen [] 1 [J2 [3 [4 s
Desarrolloeconémico [J 1 [O2 O3 [O4 O s
Proyeccionexterior [1 1 [12 [O3 [J4 s
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28.  ;Puede indicarnos su gasto personal aproximado (euros) durante su
estancia en Sevilla? (si estd acompaiiado indique su gasto familiar):

Entradas

Transporte

Gastos culturales

Comida y bebida

Compras articulos flamencos

Otros

Total

29.  ;Qué categoria describe mejor los ingresos netos mensuales de su hogar?:
menos del.000 €

1.001-2.000 €

2.001-3.000 €

3.001-4.000 €

4.001-5.000 €

5.001-6.000 €

mas de 6.000 €

OoOoooOooono

Observaciones:

GRACIAS POR SU COLABORACION
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