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TACIO 
/ pasado afio se conmemoraba la creación del 
p rimer organismo qficial de promoción turística 
en Espaiia: la Comisión Nacional de Turismo, 

con una exposición organizada por la Secretaria General 
de Turismo y Tu respa 11a en Madrid. Eran más de 100 
ai'ios de recorrido por la historia de la promoción turísti­
ca espaiio/a que, con mejores y peores momentos, ha sido 
piedra angular del desarrollo de esta actividad económi­
ca de indudable va/arpara nuestro país y por ende de 
Andalucía de tal.forma que en estos momentos representa 
uno de los sectores de mayor incidencia en nuestra eco-
110111ía. Córdoba ha estado abí desde el principio, es una 
parte de ese largo "viaje" del turismo espaiio/. Si queremos 
avanzw; no jJodemos menos que conocer las acciones 
promociona/es que desde las instituciones, desde el sector 
privado o conjuntamente entre ambos se ban venido 
desarro//ado en el tiempo. 

Esta exposición 110 es solo un contagio de la anterior­
mente citada, sino que desde la Delegación Provincia/ de 
Turismo. Comercio y Deporte de la Junta de Andalucía, 
queríamos expresar con ella el reconocimiento y apoyo a 
la ingente y muchas veces ignorada labor de muchos or­
ga11 is111os, asociaciones, ent idades y colectivos, y hombres 
y ml!/eres de nuestra tierra, muchas veces perdidos en 
el anonimato que han contribuido a co11So!idar nuestra 
imagen, la de Córdoba, como destino turístico universal. 
Carteles twisticos, desde el primero con carácter qficia/ 
que se remonta a 1929, postales, .fotografías, materia/ 
promociona!, r(!/erencias históricas, todo va a pasar por 
nuestras retinas para hacer historia de lo que hemos sido, 
de lo que bemos hecho, lo que bemos querido hacer y lo 
que /Jan visto en nosotros en el ámbito de la pmmoción 
turística para llegar a la marca turística CORDOBA. 

Lo que pretendemos con la exposición 110 es un ejercicio 
bistoricista. Si queremos marcarnos una meta debemos 
saber de donde venimos, e ineludiblemente el conoci­
miento de nuestra historia turística nos debe de hacer 
recapacitar que en la co11j1111 ció11 de esjúerzos entre lo 



público y lo privado se encuentra 

el equilibrio de esa palanca pode­

rosa que mueve el turismo, y de 

la que podemos seguir extrayendo 

referencias válidas y mejorables 

para relanzar nuestra oferta, 

cada día un poco mejor. 

Ojalá esta exposición nos ayude 

a comprender o detectar insufi­

ciencias de enfoque, desviaciones 

comunicativas o vicios ocultos 

del mensaje que nos den nuevas 

ideas en las estrategias de pro­

moción de cara al futuro con la 

colaboración de todos. Hace poco 

decía en una exposición sobre 

Córdoba una frase de Joaquín 

Lorente que suscribo: "Si no tienes 

un cielo, no tendrás creyentes". 

Nosotros tenemos un cielo y un 

paraíso por descub1•i1; ahora nos 

toca expandir el mensaje y atraer 

a nuestros creyentes. 

Sirvan por último estas líneas 

para agradecer la colaboración 

del Instituto de Estudios Turísti­

cos del Ministerio de Industria, 

Turismo y Comercio, el Archivo 

Municipal de Córdoba y Turismo 

Andaluz por la cesión de mate­

rial gráfico de interés, así como el 

trabajo de Manuel Rivera como 

coordinador de todo el equipo 

humano de la Delegación, y cómo 

no, la colaboración de profesio­

nales, restauradores, guías de 

turismo, coleccionistas y particu­

lares que han prestado materiales 

y recuerdos de nuestro pasado 
turístico, sin los cuales no hubiera 

sido posible la realización de esta 

Exposición. 
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"LA IMAGEN TURÍSTICA 
DECORDOBA: 
UN VIAJE EN EL TIEMPO" 
100 AJVOS DE HISTORIA GRAFICA DE LA 
PROMOCION DEL TURISMO (1905-2005) 

COORDINACION TÉCNICA Y TEXTOS: 
Manuel Rivera 1vlateos 

Jefe del Servicio de Turismo de Córdoba 
Prof. Asociado de Análisis Geográfico Regional
Universidad de Córdoba

·'Córdoba no es una ciudad convencional para el visitante apresurado
de guía sintética, de ta,jeta postal dando fe de su presencia o de foto­
grafía junto al 111onu111ento conocido. Córdoba no se da al coleccionista
de recuerdos, porque de las ciudades con personalidad y solera no se 
tienen recuerdos, sino vivencias, experiencias íntimas, proji111das e 

intransferibles." (A. Guzmán Reina, 1967). 

l. Una introducción.-

a inayor parte de los destinos se eligen en función 

de la imagen que de ellos tengan los turistas y la 

motivación de los viajes suele responder al mismo 

factor de imagen de marca que puede operar para los 

productos y servicios turísticos de la sociedad de consumo 

y que no es otra cosa que el resultado de las interrela­

ciones entre la imagen publicitaria proyectada desde el 

destino receptor y la percibida en los países emisores. 

La promoción turística institucional ba tenido un papel 

de importancia en el desarrollo turístico de nuestro país y 

nuestra provincia, conformándose, a lo largo de muchos 

et110s, como una opo11unidad para la consolidación de la 

posición de liderazgo de nuestros destinos a nivel nacio­

nal e internacional. En Andalucía, si cabe, con mayor 

importancia aún al haberse puesto en las dos últimas dé­

cadas a la cabeza de las inversiones en promoción turísti­

ca en el ámbito de las Comunidades Autónomas espet110-

las. Por otro lado, el mantenimiento sin dientes de sierra 

.. 



apreciables de las campaiias 
promociona/es turísticas constitu­
ye una de las claves del éxito de 
la imagen turística del destino, 
desarrollándose en Espaiia y en 
Andalucía con una gran lógica 
interna y dentro de una sustan­
cial continuidad que no ba sido 
rota casi nunca por el cambio de 
circunstancias o por la sucesión 
de distintas administraciones u 
organismos competentes. 

En Córdoba la promoción insti­
tucional del turismo tiene una 
partida de nacimiento muy tem­
prana, aunque tímida, a princi­
pios del siglo XX con la Comisaria 
Regia, un impo11ante despegue a 
partir de la creación del anti-
guo .Ministerio de Información y 
Turismo en 1951 y posteriormente 
una consolidación y maduración 
con el traspaso efectivo de funcio­
nes y servicios en materia de tu­
rismo a la junta de Andalucía en 
1983. La constitución del primer 
Patronato Provincial de Turismo 
a principios de los a1ios ochenta 
y la asunción de las funciones de 
información y promoción turís­
tica de Andalucía por Turismo 
Andaluz a pai1ir de 1994, son 
otros dos bitas clave en la historia 
de la promoción turística provin­
cial. En todos estos largos aiios, 
la promoción institucional ba 
sabido adaptarse a las sucesivas 
necesidades de los mercados turís­
ticos y ba desarrollado un esfuer­
zo continuado sin interrupciones 
bruscas y con una clara concien­
cia de que en la promoción de la 

imagen turística de Córdoba no cabe partir de cero ni es 
posible dar arriesgados saltos en el vacío. 

■ Primer ca11el turístico 
oficial de Córdoba, 
editado por el Patrona­
to Nacional de 
Turismo en 1928 

Esta continuidad en la labor promociona! ba tenido su 
fundamento en una muy temprana profesionalización 
de la promoción turística, en la existencia de cualifica­
dos profesionales tanto en la Administración como Juera 
de ella, en empresas publicitarias especializadas y en las 
iniciativas del propio sector turístico privado, lo que ba 
constituido el esqueleto de los sucesivos órganos de pro­
moción, concienciados no sólo de la impo11ancia econó­
mica y social del fenómeno turístico, sino también de las 
exigencias de un mercado altamente competitivo y de la 
posición privilegiada que Espaiia, Andalucía y Córdoba 
ban ocupado siempre en el mismo. 
El análisis de las líneas que ba seguido la promoción insti­
tucional, de sus distintas Jases, de sus grandes slogans o, in­
cluso, del contenido de sus campaiias y acciones en el con­
texto histórico correspondiente, permitirá constatar cómo a 
lo largo de los aiios ba existido una estrategia promociona! 
más o menos clara a la que los sucesivos organismos de 
promoción, con mayor o menor acie110 y con más o menos 
coordinación y medios, ban ajustado su labo1~ la cual, en 
mucbos aspectos, ba marcado pautas, luego seguidas por 
otros, en el amplio campo de la promoción del turismo. 
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2. De la imagen tópica de los 
viajeros ro111á11ticos a las 
campaiias del Patrouato Na­
cional y la Dirección Geueral 
de Turismo (1905-1950). -

a i111age11 turística de 
Córdo fx1 hunde sus raíces 

esenciales en la etapa romántica. 
Los antiguos viajeros extra11jeros 
del siglo XIX. cultos y curiosos 
y co 11 cierto e:;píritu aue11t11re-
ro. escritores o artistas, .fi1ero11 
jJlasmando en sus diarios de 
viaje, meJ//0rias, novelas, dibujos 
o g rabados una determinada 
imagen tópica y típica de 11uestra 
tierra que ba pervivido basta muy 
entrado el siglo )OC, sirvie11do 110 
pocas veces de motivació11 y refe­
rencia para la uisita de turistas 
foráneos. 

La recreación y fa proyección del 
11111ndo es¡x111ol y particular111ente 
árC1be por los artistas y escritores 
.Ji·anceses, ingleses y C1le111a11es 
será un elemento clave en la 
plasmación del imag inario turís­
tico de Córdoba y otras ciudades 
del interior de Andalu cía, como 
ejemplos a ntológicos del esplendor 
cultural de la etapa 111usul11w-
11a, renacentista o bClr/'OC[I. E,tos 
viajeros románticos de la vic1/e 
Europa elevaron. de becbo. a ciu­
dades andaluzas como CórdobCI 
a ejemplo antológico y represen­
tativo de la Espa,1a pintoresca. 
como puerta avanzada del leja 110 
Oriente exótico y misterioso y. al 
mismo tiempo, como jJ11e 11te de 
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[!Cceso C11(/ atrasC1da y cercana Aji'ica. soterrando incluso 
o cC1si obviando mucl.ws veces otros co111pone11tes cultura­
les CUJ'CI presencia no seríamos. en verdad. lo que somos. 

ESPAGNE 

■ Cartel T11rísticu Q/icial 
del Patronato 1\ "cicio11al 

de Tllris1110 ( 19:WJ 

Desde el Xl.X lafotografia captura y di.Ji111de el ¡x1trimo­
nio cultural de Córdoba aunque con 111w escasa in len­
cionC1!idad turística. No obstC111/e. 1111 caso atípico.Ji1e el 
bobe111io.fi'C111cés de lafotop,rqj¡C1.J. Laurent. que m11cbo 
(/ ntes de la aparición de los p ri111 ems postales il11s/ radas 
es¡x111olas realizó. en el caso de Córdoba. 111ás de 40 plC111-
cl.wsfotográJicas. -que podíon cen·e por estereoscopio-. de 
mo11u 111e11tos. pC1isc1/es. tipos populares y obras de arle. in­
cluidas junto con lC!s de otras ciudades e~pm10IC1s en la.fá­
mosa Nouveau Cuide du Touriste en Espagne el Portugal 
(1879), destinada a los turistas ji-anceses. Muchas de estas 
jJlancbas sirvieron posteriormente de base para la edició11 
de 111t111erosas postales de la ciudad. partic11IC1rmente la 
.fa111osa ·serie B" de tipos populares con vesti111e11ta tradi­
cional o pop11IC1r de la.fotolijJia La11re11t/ lcicoste. 

El 111ayor impacto pro111ocio11al. en cuC1lq11ier caso . .J' antes 
incluso de la aparición de losprimeres carteles turísticos. 
uiene dado por la generalización de la edición de posta­
les a partir de la jJrimera década del )C.)C. que dan o cono­
cer el destino a11/es del vic1/e o se co11vierte11 e11 111 0/ivo de 
recuerdo para vic(ieros privilegiados que lo /Jan visitado o 
testimon io de comerciantes prósperos o gentes que podío11 



mostrar lo mejor de sí mismos con 
imágenes del lado más amable 
de fa realidad. Como el cómic y 
otras man(festaciones populares, 
fa postal forma parle importan/e 
de fa cultura española del siglo 
X)( como primera forma cono­
cida de poner en circulación los 
rincones y destinos turísticos más 
diversos del mundo, como forma 
pionera, en definitiva, de promo­
ción I u ríslica indirecta, i11c/11so de 
"reporterismo" para gentes de paso 
por ciudades y pueblos y "cartel de 
promoción " de las mismas. A su 
vez, eran una fórmula económica 
y cómoda de comttnicación perso­
nal pam los vicu"eros apresurados 
y a menudo se han convertido en 
una iconogrc!/ía insustituible para 
conocimiento de lugares, espa­
cios, elementos urbanos o ru rafes 
o acontecimientos de los que no 
tendríamos imágenes directas al 
no existirfotogrqj"ías de fa época. 

Aunque la primera postal ilus­
trada que se conoce en Espm1a 
es de 1892, su implantación real 
110 tiene lugar basta la primera 
década del siglo XX, poniéndo-
se de moda en todo el mundo y 
siendo objeto de coleccionismo 
para convertirse en mucbos casos 
en algo así como el "turismo del 
pobre". Las postales tienen un 
enorme valor documental para la 
bistoria gráji.ca del turismo y para 
reconstruir la bis/aria y las cos­
tumbres populares de cualquier 
destino, al ser generalmente muy 
realistas y próximas como porta­
doras de numerosas imágenes y 

breves mensajes personales que nos ayudan a contar un 
siJ~fín de vivencias, sentimientos e bist01k1s de las últi­
mas cinco generaciones. Y es que las tC11jetas postales no 
sólo recogen !a fotografía o el dibujo de un lugm; tema o 
acontecimiento, sino que también incluyen un matasellos 
fechado, la dirección y el país de una persona destina-
ta ria, un texto o mensaje, una dedicatoria, alguien que 
firma o basta un lema o texto promociona! por parte de 
la casa editorial. 

En Córdoba las primeras postales circuladas de la que 
tenemos noticias son de 1897, editadas, dentro de la 
denominada "Serie General" por la casa Hauser y Menet, 
pionera en E:,,paiia en la edición de ta,jetas postales. Los 
modelos de esta serie representan en su gran mayoría a 
la Mezquita (vistas interiores y exterioi·es) y sólo algunos 
a otras zonas limítrofes como el Puente Romano y la 
Cala/Jorra o excepcionalmente el Paseo de Gran Capitán 
o fa Casa de Jerónimo Páez, siempre dentro del recorrido 
turístico babitual en esas fechas por la ciudad, sumamen­
te corto y restringido. Hasta 1905 esta casa editorial y la 
fototipia de Laurent antes citada y sus sucesores acapa­
ran una parte abrumadora de fas series cordobesas. 

En 1901 destaca, no obstante, como ejempla1· raro una 
jJostal cromolitogriljica y con transparencias que rep1·e­
se11ta el Paseo de Gran Capitán apareciendo al contraluz 
u.na vista nocturna con la luna y luces en los edificios y 
al fondo el pe,jil de la Sierra. Esta incunable de la postal 
cordobesa está editada en Málaga, en la editorial de 
Pablo Dumatzen, aunque parece que su impresión se 
remonta al aiio 1898 y que incluso se regalaba como pro­
paganda de una marca de aceite de hígado de bacalao. 
Toda una curiosidad. 

■ Pos/a/sin circular 
de 1901 del Paseo 
de Gran Capitán, 
paso obligado de 
los tnristas desde la 
Estación a la zona 
de la .fu de río 
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Desde que en 1859 el ferrocarril 
llegara a Córdoba, la ciudad 
comienza a transformarse de 
manera muy perceptible para 
los forasteros con un tímido aire 
cosmopolita. En 1878]. Oliva­
res en su Viaje por Andalucía 
seiialaba como en el andén se 
oían todos los dialectos y lenguas 
que se bablan en Espaiia y varios 
idiomas europeos, mezclándose 
"los lores y ladys ingleses con sus 
pálidos chales, junto a espaiioles 
con capas y gabanes, los campe­
sinos con sus ropas de faena, y 
las originales prendas que luce el 
gitano andaluz". El urbanismo 
cordobés del último tercio del XIX 
está marcado, por lo demás, por 
la apertura del primer tramo del 
Paseo Gran Capitán, ensancbe 
que supone el desplazamiento 
progresivo del centro basta la 
Estación de Ferrocarril. 

Los turistas de principios de siglo 
que llegaban a Córdoba desde 
dicha estación se dirigían nor­
malmente por el Paseo de Gran 
Capitán basta la Mezquita-Ca­
tedral, la Puerta del Puente y el 
Puente Romano, permaneciendo 
unas horas en la ciudad pai-a ver 
fundamentalmente la Mezquita. 
Para que no se perdieran por el 
callejero laberíntico de la ciudad, 
la.fc11nosa guíaMurray, ya en 
1888, recomendaba buscar algún 
chiquillo que les simiera de guía 
por el módico precio de "una 
peseta". En este recorrido turístico 
sólo destacaban como novedad 
algunas tiendas céntricas por la 
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calle Nueva, la calle Gondomm; que se cubría en verano 
de toldos para dar sombra, y la Estación. La guía inglesa 
Murray, de Richard Ford, ya en 1845, recomendaba a 
los turistas las ji ligra nas de plata cordobesa de algunas 
tiendas. Los .forasteros de cie1ta categoría frecuentaban 
los modernos cafés del centro y algunos eran invitados 
a visitar la famosa Huerta de los Arcos, en la zona de la 
Sierra, donde algunos propietarios acaudalados tenían 
algunas residencias en las que se baiiaban en verano en 
sus albercas. 

Las tabernas, que posteriormente serían un referente 
inexcusable del titi"isnw gastronómico cordobés, estaban 
concurridas casi solamente por los parroquianos para 
tomarse unos medios en una ciudad donde se ganaba 
poco y el vino de la tierra, el Montilla y Moriles, era rela­
tivamente barato. A pn:ncipios de siglo se celebran en el 
restaurante de la Estación numerosos banquetes y existía 
ya una excelente cocina en el batel Oriente, con platos 
espaiioles y franceses, y en el batel Suizo, que acogía los 
eventos gastronómicos más sobresalientes, si bien éste fue 
derruido en 1925 para construir la actual Plaza de las 
Tendillas durante el mandato de José Cruz Conde. Otros 
buenos restaurantes fueron los del Círculo de la Amistad 
v los de los bateles Simón y Regina, amén de algunos 
-contados restaurantes independientes como el de f\!liguel 
Gómez o el de Bruzo. En 1908 se.funda Bodegas Ccun­
pos, dedicada a la crianza y envejecimiento de vinos de 
Montilla-f\!Ioriles, que más entrado el siglo se conve,tirá 
en visita obligada de personajes ilustres y turistas cualifi­
cados y en uno de los mejores centros de restauración de 
la ciudad. 

y pronto aparece el primer "merchandising" turístico de 
la ciudad con la visita casi obligada durante muchos 
afi.os a la tienda de.fotografía y recuerdos de la "Casa del 
Califa ", frente al actual Triu 1~(0 de San Rafael, que aún 
conserva su facbada de regusto morisco y en la que el 
fotógrafo Rafael Garzón vendía su extensa colección de 
postales además de fotografiar a los turistas con ropajes 
árabes ante un telón de fondo con el laberinto de colum­
nas de la Mezquita. El pasado cultural árabe de Córdoba 
y el exotismo y tipismo de la ciudad eran la principal 



atracción turística de la mayor 
parte de los visitantes, - como 
fue también el caso de las otras 
dos reinas moras de Andalucía, 
Granada y Sevilla-, acaparando 
la imagen turística exterior de la 
ciudad. Al margen del mismo, 
sólo la fiesta de los toros, como en 
otras ciudades espaPíolas, parecía 
despe11ar el interés de los viajeros 
espaiioles y sobre todo extranjeros 
como un atractivo especial. Por 
ello son también frecuentes en las 
taijetas postales el motivo taurino, 
sobre todo en la casa Hauser y 
Menet, que dedica unos mode-
los al popular torero cordobés 
Lagartijo. 

Otros posta/eros co1°dobeses muy activos a principios de 
siglo fueron Rafael Seiián e hijo, instalados en la Pla-
za de las Caiias, muy aficionados a la representación 
de personajes y escenas populares de la vida cotidiana 
(gitanos, mujeres llevando agua a la fuente, piconeros, 
panaderos, vendedores ambulantes .. .),- Garzón, con su 
célebre estudio de la Plaza del Trht11fo, y Agustín Frage­
ro, que tenía un comercio de óptica y relojería en la calle 
Gondomar donde vendía carretes de fotografia y postales 
a los turistas, representando otros motivos cordobeses 
menos tradicionales como las Ermitas de Córdoba y sus 
ennitaiios, también objeto de la curiosidad de algunos 
visitantes. Y no hemos de olvidar tampoco al estanquero 
del Paseo Gran Capitán, González, que incluía en las 
ta1jetas bellos textos empapados de lirismo, en su mayor 
pa11e alusivos al esplendor de la cultura musulmana en 
Córdoba plasmada en monumentos como la Mezquita, 
o la iniciativa editorial del antiguo Hotel Suizo, -el más 

RAFAEL GARZON 
lujoso de Córdoba- a través de una firma 
alemana. 

CSTUOIO FOTOGRA.FICO MISPANO - A.RABE 

CAS A D E L. KAL IFA 

TR IUNF O 12 7 CORO O B A 
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A la reiterada representación del pasado 
monumental musulmán de Córdoba como 
"joya del Califato ", centrado sobre todo 
en el exterior e interior de la Mezquita y 
en la vista general de la ciudad desde la 
Calahorra y el Puente romano, hemos de 
aiiadir la frecuente aparición como motivo 
central de las postales la belleza popular 
de la mujer cordobesa del momento, lo que 
se va a reiterar en la ca11elería turística 
y otros instrumentos de promoción hasta 
fechas muy reciente:,~ sobre todo a partir de 
su inmo11alización pictórica en los óleos de 
Julio Romero de Torres. Como pionero de 
esta iconografia posta/era hay que seiialar 
la aportación del editor.francés Bienaimé, 
que reflejó muy bien la vida en los patios 
cordobeses y la belleza graciosa y recatada 
de la mujer cordobesa, como también otros 

■ Pos/a/es turísticas de Rafael Garzón, 
uno de los principales fotógrafos 
cordobeses de la primera mitad del XX 

editores foráneos como Purger o Roisin. 

En cambio la gran olvidada fue Medina Azabara, pues 
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apenas se habían excavado sus 
ruinas en las primeras décadas 
del siglo, y la propia Sierra de 
Córdoba, con escasa accesibilidad 
desde caminos de tierra y ji.tera 
del reducido circuito turístico 
habitual en la ciudad, salvo la ya 
referida Hue11a de los Arcos, que 
a principios de siglo era un lugar 
visitable para los turistas gracias 
a la amabilidad y disponibilidad 
de su propietario, el marqués de 
la Vega de Armijo, o las Ermitas, 
lugar de peregrinación de pobres, 
devotos y curiosos. 

De esta época destaca también 
la colección de postales pintadas 
a mano- una de las más bellas 
de Córdoba- del miniatu ris-
ta García Rodríguez en 1904, 
representando los monumentos 
y escenas locales del entorno de 
la Judería y la Mezquita-Cate­
dral. Fueron editadas por la casa 
alemana Stengely luego cedidas 
a otros editores como los italianos 
Petracci and Notermann para 
ser imprimidas incluso en hasta 
más de ocho idiomas. De alguna 
manera estas postales ilustradas, 
como otras muchas de Córdoba, 
tienen su antecedente inspirador 
en los dibujos maravillosos de 
artistas plásticos románticos como 
Laborde (1800), David Roberts 
(1835) o Parcerisa (1855). 

En el ámbito rural de Córdoba, de 
mínima oferta turística, hemos de 
destacar las fotografías y postales 
del balneario de Santa E/isa en 
Villaha11a, construido en 1873 
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por Elías Cervelló tras la adquisición de unos terrenos de 
la Casa de Alba, y que contaba co11 aguas minerome­
dicinales para el tratamiento de la diabetes, la clorosis, 
anemias, hígado y vías urinarias. Ta111bié11 es digno 
de reseiiar el Palacio y Jardines de Mora talla, lugar 
de partida y alojamiento de numerosas cacerías en la 
Sierra de Hornachuelos, algunas de las cuales contaron 
con la presencia de los reyes Alfonso )(JI y )(]JI. Dichos 
Jardinesji.teron encargados en 1918 por los Marqueses 
de \liana al ingenieroji·ancés Forestie1; que se inspiró 
en los modelos de Versal/es. Desde el siglo XIX la Sierra 
de Hornachuelosjite objeto de visitas ilustres de perso­
nalidades que se alojaban en d[/erentesjincas de recreo, 
-muchas de interés cinegético-, co1110 la de los Marqueses 
de Peiia.flor en el antiguo Monasterio de Santa María de 
los Angeles, por donde pasarían escritores decimonónicos 
como Ecbegaray, Campoamo1; Núáez de Arce, Zorrilla, 
Dicenta o Bergamín, sin olvidar al mismísimo Duque 
de Rivas, al que el lugar acabaría inspirándolo para su 
obra "Don Alvaro o lajiterza del sino". Y en fechas más 
cercanas a nosotros, en 1960, la Sierra de Hornachuelos, 
en concreto el Palacio de los Marqueses de Salinas en San 
Calixto, sería el lugar elegido para luna de miel por los 
reyes belgas Balduino y Fabiola. 

■ Postales del 
Palacio de 
Morara/la 
(Homach11elos) 
y del balneario 
de Santa E/isa 
( Vil/ahar/a), de 
principios de 
siglo 



A nivel institucional, la antigua 
Comisaria Regia de Turismo, 
creada en 1911, comienza el 
trabajo de promoción exterior 
de Espaiia con la presencia en 
algunas ferias, exposiciones y 
reuniones internacionales. Tras 
celebrarse en 1912 el Congre-
so Internacional de Madrid, se 
prepara concienzudamente la 
participación espaíiola en la 
Ex:posición de Turismo de Lon­
dres, convocada para 1914, y 
para ello se cuenta especialmente 
con Córdoba organizando una 
actuación durante cuarenta días 
del Centro Filarmónico Eduardo 
Lucena, convertido en estandar­
te de la imagen cordobesa en 
muchos puntos de la geografía 
espaiiola. No es casualidad que 
esta Agrupación Musical visitara 
expresamente Madrid en 1904 
para organizar un concierto ante 
la familia real o que prepararan 
sendas actuaciones en Opoito 
y Lisboa. La música cordobesa 
alcanza también notable impacto 
promociona! para la imagen de la 
ciudad con Martínez Rüch,ei~ -sin 
duda el compositor cordobés más 
impo,tante de los tiempos mo­
dernos y con mayorproyección 
de "cordobesismo "-, que obtiene 
en 1915 la Medalla de Oro del 
certamen musical de la R.:posi­
ción de Valencia con su partitura 
"Noches de Córdoba ". Su música, 
impregnada de elementos propios 
típicamente andaluces y pinto­
resquistas, y asentada en una 
estética romanticista, ha estado 
ligada indisolublemente a la 

imagen exterior de Córdoba, utilizándose como reclamo 
promociona! en numerosas ocasiones. 

■ El Centro Filarmónico de Córdoba, 
en un ensayo para la E.~posición 
Inlernacional de Londres (1914) 

Durante la dictadura de Primo de Rivera y posterior­
mente en el período republicano se realizan importantes 
inversiones en materia de comunicaciones terrestres y 
de todas ellas destaca la creación en 1926 del Circuito 
Nacional de Firmes Especiales con el objetivo concreto de 
fomentar el turismo. Die/Jo circuito abarcaba alrededor 
de 7.000 !:mi., priorizándose, entre otros, los circuitos de 
"Jrún, Madrid, Córdoba y la vuelta de Andalucía ", en 
atención a la celebración prevista de la Exposición Hispa­
no-Americana de Sevilla de 1929, todo un claro prece­
dente del denominado "turismo de eventos". 

Hasta los aiios 30 el cartel turístico no acaba imponién­
dose frente a otros medios publicitarios, convirtiéndose 
en la mayor invitación al viaje con sus mensajes alusivos, 
cultos y discretos, que intentan captar el mercado extran­
jero mediante la representación de los atractivos turísticos 
más impactantes y la difusión del concepto, entonces muy 
valorado, del "viaje-pi·estigio ". Aunque en 1905 se crea el 
primer 01ganismo oficial de turismo en Espaiia (la Comi­
sión Nacional de Tu1·ismo), la historia del cartel turístico 
no comienza basta la creación en 1928 del Patronato 
Nacional de Turismo, que se plantea porprimera vez la 
realización de campafi,as promociona/es mediante un 
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plan preconcebido con el cartel 
como principal instrumento. Un 
aiio después, en 1929, se edita el 
primer cartel oficial de Córdoba, 
cu.ya imagen, en realidad, es 
símbolo promociona! que repre­
senta por primera vez de mane­
ra institucional al conjunto de 
España. En este primer período de 
1928-1929 se edita una serie de 
25 carteles de la bisto1·ia, la cul­
tura y el arte en Espaii.a en varios 
idiomas, utilizando litografías 
a color o fotografías en blanco y 
negro para confeccionar las plan­
chas de edición y participando 
importantes artistas espaiioles de 
la época como, en el caso de los 
ca11eles de Córdoba, Lladó o Te­
jada. Destaca, en este sentido, la 
espléndida fotografía de Lladó de 
la Plaza del Cristo de los Faroles, 
"imagen de una contundencia 
sin paliativos, que no inventa ni 
dulcifica la densidad de la vida 
andaluza, más propia de Biáiuel, 
que de un ente promociona! del 
turismo" (Instituto de Estudios 
Turísticos, 2005). 

La República y la Gue1Ta Civil 
abren un paréntesis en la pro­
moción institucional del turismo, 
que, en realidad, no se cerrará 
basta la creación del 1vliniste-
rio de Información y Turismo 
en 1951 . Durante la República, 
desde el punto de vista cultural, 
preocupó por entonces el man­
tenimiento y restauración de los 
edificios históricos, tan asociados 
en algunos casos a la imagen de 
Córdoba. Un plan del Ayunta-
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miento de 1931 planteaba ya la necesidad de solucionar 
el estado de abandono de la Mezquita y la Sinagoga, así 
como la restauración y recuperación del Alcázarpara 
usos culturales. También la recuperación del olvido de 
algunos personajes culturales despe11ó el interés inicial 
del nuevo régimen y en 1935, por ejemplo, se celebraba 
con solemnidad el octavo centenario de Nlaimónides, de 
la mano de Rafael Castejón . 

Córdoba sigue acaparando un puesto destacado en las 
escasas guías oficiales del Patronato Nacional de Turis­
mo, con la Mezquita como principal ca1ta de presenta­
ción, como en el folleto desplegable "Spain, tbe Cou.nt1y 
of Art", donde socorridamente se utiliza una referencia 
literaria del viajero Edmundo de Amicis entresacada de 
su libro "La Spagna " (1873), lo que confirma la conti­
nuidad a efectos promociona/es de la visión subjetiva y 
tópica de los viajeros románticos del siglo XIX. Otra guía 
de viajes de los aiios 30, editada en francés por la Oficina 
Nacional de Turismo de Espaiia en Francia, y denomi­
nada L 'Espagne, al hablar del arte y el ambiente oriental 
que impregna "la esencia y los caracteres más típicos de 
Espaiia " vuelve a recurrir a la Mezquita como arquetipo 
de la Espai'ia musulmana y tan sólo pueden encontrarse 
en la misma otras muy escuetas referencias a la Semana 
Santa, el torero 1vlanolete y al Cristo de los Faroles. 

En 1930 se edita por parte del Patronato Nacional de 
Turismo, la primera Guía Tuiistica Oficial de Córdoba, 
realizada por Rafael Castejón, con un plano desplega-
ble de la ciudad y una notable profusión de contenidos, 
limitados, eso sí, a la capital. La popularización de la 
obra pictórica de Julio Romero de Torres en esta década 
da lugar a numerosas postales turísticas y material pro­
mociona! con motivos pictóricos del a,1ista. También los 
toreros cordobeses comienzan a aparecer en las postales, 
como el diestro Rafael González 1vlacbaquito o Rafael 1\!fo­
lina Lagartijo, y una quincena de aifos después, Manuel 
Rodríguez Nlanolete, conve11idos en auténticos arquetipos 
promociona/es de Córdoba durante la primera mitad del 
XX, muy a distancia de otros personajes cordobeses como 
Séneca, Lucano, klaimónides o Averroes. 



En las primeras décadas de este 
siglo el debate entre la tendencia 
a mantener el mito y los tópicos 
románticos y la necesidad de po­
tenciar la imagen de un destino 
moderno, cosmopolita, indus­
trial, productor o culturalmente 
distinto a los valores folclóricos, 
exóticos, rurales, neogóticos o 
románticos, afectó parcialmente 
a las campaiias de promoción de 
algunas ciudades españolas, pero 
en Córdoba las "huellas e identi­
dades del pasado" estereotipadas 
en tópicos permanecieron siendo 
la imagen de marca turística de 
la primera mitad del siglo y pa11e 
de la segunda; una imagen, por 
lo demás, de un "pueblo" dor­
mido, -más que de una ciudad-, 
recreándose en el sueño de su 
pasado histórico glorioso. 

En 1939 el Patronato Nacional, 
que durante la República editó 
también una guía sencilla de la 
capital, es sustituido por la Direc­
ción General de Turismo, que co­
mienza a recurrir principalmente 
a la fotografía en blanco y negro 
para la edición e cai1eles turísti­
cos, utilizada también profusa­
mente en las postales turísticas 
de la postguerra y hasta los años 
60 en Córdoba como forma de 
acercar la realidad del destino de 
una forma más objetiva al turista 
potencial. Los carteles, impresos 
en huecograbado, en ocasio-
nes, no obstante, se colorean en 
tonos azules o grisáceos como 
se aprecia en uno de los carteles 
turísticos de la Semana Santa en 

Andalucía, pero para difundir los aspectos más popula­
res, típicos y folclóricos, se recurre fundamentalmente al 
dibujo coloreado, sencillo pero fresco y sugestivo, de ma­
nera que estas colecciones de carteles, en la que Córdoba 
no está representada de manera expresa, sigue siendo 
sumamente atractiva. La mayor parte de estos ca11eles son 
de Josep Morell, considerado uno de los máximos expo­
nentes del cai1elismo turístico por su estilo dinámico y su 
alto nivel pictórico. 

SPANI EN 

BESUCHE SPANIEN: 
TAUSEND NEUE EINDRUCHE 
EINES EINZIGARTIGEN --=-W<=-.. --.. ,......,..,___ ... 

LANDES WARTEN .:::..~ 
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■ Cartel turístico del Patronato Provincial de Turismo 
(1930) representado la plaza del Cristo de los Faroles, 
símbolo material de la fé popular en Córdoba y compo­
nente tradicional de su imaginario turístico. 
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Como reflejo de la aún pobre 
oferta de establecim ientos turísti­
cos, decir que en la República y la 
postguerra sólo 4 bote/es en Cór­
doba merecían recogerse en las 
guías oficiales: el Regina, el Hotel 
Simón, más moderno y coi~forta­
b!e, el Victoria y el Peninsular. El 
circuito turístico de prin.cijJios de 
siglo (Estación-Paseo Gran Capi­
tán-Mezquita-Puente-Ca!aborra) 
apenas hubiera variado a no ser 
por la in.coiporación del "ágora " 
de la Plaza de las Tendillas (la 
ªplaza del caballo "), lugar de 
encuentro y paso casi obligado de 
forasteros y locales y que ahora 
recogía los princijJa/es latidos 
urbanos de la ciudad, además 
de la misma estación central de 
autobuses. 

3. Córdoba eu el despegue y 
desarrollo del "turismo de 
masas" (1951-1976). 

on la creación del Minis­
terio de Información y 

Turismo en 1951 se incrementan 
de man.era importante los medios 
disponibles, lo que se refleja en 
una política de promoción turís­
tica más sistemática y extensa, 
si bien cada vez más centrada 
en la promoción del segmento 
del sol y p laya, rompiéndose un 
tanto el equilibrio en el número 
de imágenes "costa-interior" de 
épocas anteriores. Los antiguos 
carteles pi11tados por cartelistas o 
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artistas prácticamente desaparecen para tomar el relevo 
los nuevos diseiiadores y fotógrc!fos que introducen las 
nuevas técnicas de los carteles publicitarios. 

Los carteles de propaganda turística comienzan a al­
canzar elevados niveles de calidad, arte y dise1io, inten­
sificándose la tarea a partir de 1962. En 1955 se lanza 
el eslogan. "'Spain is dij/eren/"' y en los 60 y 70 los carte­
les turísticos siguen jugando con la idea de la Espa11a 
diferente (sol, .fiestas, toros, flamenco, etc.), que refleja 
la percepción porparte de!franquismo del turismo como 
instrumento de propaganda política. Como curiosidad, es 
de destacar el apoyo promociona/ espec[fi co a la celebra­
ción del espectáculo de teatro popular de la obra de Lope 
de Vega "Fuenteovejuna ·; de la que se editó un cartel tu­
rístico realizado por R. Carbio en 1957 o las.fiestas de la 
Vendim ia de Montilla-Moriles (1969), pero la provincia 
alcanza en todo el período una escasa representación en 
la promoción institucional, debido sobre todo a su escaso 
desarrollo turístico. De becbo, la única ruta turística 
existente de manera estructurada y con cierta p romoción. 
espec[fica era la del Vi110 en la Campi11a Sw; donde se 
ponen de moda las visitas a bodegas tan c1famadas como 
las de Cobas o Alvear o restaurantes como .. Las Cama­
chas ··. 

La irrupción., aunque de manera in.cijJiente en la capital, 
del nuevo "turismo de masas '; hace, por su parle, que el 
mundo de la postal turística se diversifique, se desarrolle 
y se haga más complejo. Van desapareciendo p rogresiva­
mente los posta/eros ext ra11jeros y se acrecienta la produc­
ción nacional, primero en fotografía en blanco y negro 
y después casi exclusivamente en co/01; al tiempo que se 
dedica atención a nuevos espacios y elementos urbanos 
de interés turístico e incluso aparecen vistas aéreas: Gar­
cía Garra bella, la serie Escudos de Oro, Casanovas, Dani 
o la propia Dirección General de Turismo, cuyas postales 
fueron comercializadas por Ediciones Barcelona. Con el 
tiempo, las postales !legan a ser un pequeifo deta!!e colo­
rido más del paisaje urbano y turístico del casco histórico 
de Córdoba, en el exterior de los quioscos de prensa, en 
los portales de puestos de venta de periódicos e incluso en 
la acera, en e,\positores giratorios frente a las tiendas de 



souvenirs de la Judería obstaculi­
zando, como ironía del destino, el 
mismo tiúnsito de los turistas. 

En 1951 el antiguo Instituto 
Nacional de Industria publicaba 
un "Estudio para la constitución 
de una Empresa Nacional de 
Turismo ", que ya adve1tía de la 
necesidad de aprovechar "la co­
rriente de dólares que a través del 
turismo estaba llegando al viejo 
continente" y de la urgencia en la 
construcción de bateles de cierta 
categoría en ciudades con u.na 
i111po1tante afluencia de viajeros 
pero con un fuerte déficit de aloja­
mientos como Córdoba. El turismo 
comienza a verse en la jJrovincia 
como u.na oportunidad económi­
ca y ello da lugar a diversas ac­
tuaciones de las administraciones 
locales, provinciales y nacionales. 

A partir de los aiios 50 el Ayunta­
miento se ocupa, por ejemplo, del 
adecentamiento, con cierta visión 
turística, de algunas vías públicas 
más transitadas como la Calleja 
de las Flores, donde se colocan 
macetas.florales dando lugar a 
numerosas postales que basta hoy 
día son casi indispensables en la 
maleta de vuelta del viajero. Se 
diversifican, por tanto, con las nue­
vas actuaciones municipales, los 
espacios urbanos objeto de atención 
del posta/ero, de los viajeros y de la 
propia promoción institucional, en 
consonancia con la puesta en valor 
turístico de zonas luego muy incor­
poradas a la oferta turística como 
el interior del Alcázar de los Reyes 

Ci·istianos. En 1953 el Ayuntamiento, con la colaboración 
de las peFi.as cordobesas, convoca el primer concurso popular 
de las Cruces de Mayo, que se convertirá también en uno de 
los motivos de referencia de la imagen turística de Córdoba 
en primavera. En 1955 Cruz Conde promueve también en 
Madrid una magna exposición cultura/ de promoción de la 
ciudad, la "Semana de Córdoba" en la Biblioteca Nacional, 
pero, sin duda, es el m1.0 1956 el "aiio turístico de Córdo­
ba". Una serie de acontecimientos e inauguraciones, afian­
zados con otras iniciativas en aiios consecutivos, comienzan 
a preparar a la capital como destino turístico de masas y a 
d~finir sus principales productos turísticos de cara al futuro. 

En línea con la política aperturista del régimen franquis­
ta a nivel internacional y gracias a la estabilidad política, 
el mandato del alcalde Cruz Conde en Cóidoba conlle-
va, además de importantes realizaciones con incidencia 
directa o indirecta para el turismo, la organización de 
numerosas visitas y recepciones de mandatarios y políticos 
extranjeros que inciden en la promoción exterior de la 
ciudad: el embajador del Reino Unido en 1952, el rey de 
Marruecos en 1956 o el de Arabia Saudí en 1957, aunque 
ya anteriormente, en 1943, hay que destacar la visita de 
Jacqueline Kennedy. Esta estrategia propagandística y 
promociona! continúa p1úcticamente basta los ai'ios seten­
ta, con visitas tan sonadas como los presidentes de Túnez 
y Jordania en 1968, el general Charles De Gaulle en 1970, 
poco antes de su mue1te1 o los príncipes de Japón en 1973, 
que visitaron el restaurante "El Caballo Rojo". También 
en diciembre de 1960 llegaría a la ciudad el entonces 
p1-fncipe Juan Carlos, con una visita especial a la Plaza 
del Cristo de los Faroles y a la Virgen de los Dolores. 

■ Visita del Rey 
de Arctbia 
Saudí a Cór­
doba (1957), 
aco111pai'iado 
por el alcalde 
CmzConde 
(FotoAMCO 
14000) 
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A propuesta de un jlamencólogo, 
Anselmo González, y del poeta 
Ricardo Malina, con Fosforito 
como triunfador absoluto, nacía 
en 1956 el Concurso Nacional de 
Arte Flamenco de Córdoba para 
rescatar la pureza tradicional del 
cante 'jondo " que se desarrolla­
ba al margen de los circuitos de 
espectáculos y para recoger el tes­
tigo del antiguo certamen de Gra­
nada de 1922 de Manuel de Falla 
y García Larca. Su celebración en 
el mayo cordobés coincidiría con 
la inauguración del I Festival de 
los Patios Cordobeses, afianzan­
do la primavera como principal 
temporada y reclamo turístico 
de la ciudad en todos los ámbi­
tos, manteniéndose inalterable 
hasta nuestros días. Una amplia 
programación de espectáculos de 
flamenco, teatro, ballet y música 
clásica organizados en los patios 
o en espacios al aire libre como 
La Corredera, los Jardines del 
Alcázar o el Palacio de la Merced 
hicieron de este evento una de las 
taijetas de presentación turística 
más memorables, junto a la parti­
cipación de aitistas como el baila­
rín Antonio o la compaiiía teatral 
"Lope de Vega " deJosé Tamayo, 
conformando un claro preceden­
te de lo que posteriormente serían 
los "Festivales de Espai1.a "pro1110-
vidos por el Nlinisterio de Infor­
mación y Turismo y que en la 
provincia tuvo también un buen 
ejemplo en el Festival de Música y 
Danza de Priego de Córdoba. 
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■ l Festival de los Patios Cordobeses e11 1956 
(Foto AMCO 14000) 

Desde entonces todas las instituciones, entidades y secto­
res privados se volcarían en realzar el "mayo cordobés" 
dentro de sus estrategias de promoción, afianzando pro­
bablemente los tópicos tradicionales, que al menos suelen 
serlo si se miran con ojos foráneos, pero convirtiéndo-
los en vivencias reales en Córdoba durante este mes de 
mayo, que acabará por protagonizar abrumadoramente 
el imaginario turístico de Córdoba y cuya significación 
ya vislumbraba literariamente en 1996 Manuel Fernán­
dez en su aitículo 'Yl1ayo es una.fiesta": 

"Córdoba, tan cercana y tan sóla, goza de 
ese particular estigma de los espacios distintos. De pasado de 
leyenda y de presente un tanto adormecido y contradictorio, 
esta privilegiada ciudad del Sur está predestinada, desde los 
siglos, para el misterio y lo singula1: Sus secretos hay que des­
cubrirlos a golpes de cadencias de sensibilidad a lo largo del 
aiio. Pero hay un mes donde se desinbibe, donde se ofrece a 
quien quiera saborearla. Cuando la luz bace milagros y los 
olores y fragancias se desatan. Hablamos de mayo". 

En 1956 inauguraba el que iba a convertirse en el primer 
buque insignia de la hostelería cordobesa, el Hotel Córdoba 
Palace (luego Meliá Córdoba), y también el Hotel Zahira, 
uno de los mejores de la ciudad. También en 1956 se inau­
guraba el Zoco Municipal y el Mercado de Artesanía, que 
serviría para ampliar y diversificar el circuito clásico de 
visitas de la Judería cordobesa, y el 25 de mayo de 1958 se 
inauguraba el aeropuerto, donde ya en noviembre de 1958 
un cuatrimotor Heron de 12 plazas estableció la primera 
lfnea aérea comercial Madrid-Córdoba. Poco después, en 



1960, el Parador Nacional de la 
Arruzafa se inauguraba con la 
presencia del mismísimo general 
Franco. Otras realizaciones del 
mandato de Cruz Conde pondrán 
definitivamente en valor turístico 
algunos edificios representativos 
como la Torre de la Calahorra o el 
Alcázar de los Reyes Cristianos con 
sus nuevos jardines. 

■ Hotel Córdoba Palace, inaugurado 
en 1956, con el botones vestido con 
indumentaria musulmana para recibir 
a los clientes 

La judería cordobesa empieza a 
conve11irse en el centro bullicio­
so del turismo de la ciudad, a lo 
que contribuyen los numerosos 
tablaos flamencos existentes en la 
zona como el del Zoco, Los Cali­
fas, el Mesón de la judería, Casa 
Pepe, La Fragua, el mesón Luna 
o el Mesón de Arango (más tarde 
peiia Fosforito), frecuentados por 
numerosos visitantes españoles y 
extranjeros. El flamenco, enton­
ces producto turístico clave en la 
oferta cordobesa, hoy ba pasado 
a representar sólo una paite muy 
marginal de los circuitos turísti­
cos de la ciudad. 

■ Tablacojlamenco en el sótano del Zoco 
Municipal de A11esanía, inaugurado 
en 1956 

También las tabernas comienzan a relanzar tímida­
mente la cocina cordobesa como epílogo de la posterior 
década dorada de la gastronomía en Córdoba: los aiios 
ochenta. En ellas ya se solían bacer rabos de toro como 
los afamados de Casa Botero y Paco Cerezo o de la Casa 
Ramón, que sería el cimiento de la carrera empresarial 
de Pepe García Marín, el del "Caballo Rojo", que comen­
zó a dar calidad y salida comercial a las tapas caseras 
a finales de los 50, convirliéndolas en auténticos platos 
de restauración adaptados a los nuevos tiempos que 
corrían, pero con una expresión propia. El 6 de abril de 
1962 nacía el primer "Caballo Rojo" en la calle Deanes, 
que comienza incluso a realizar servicios de comidas en 
las grandes monteiias de Sierra Morena, algunas de ellas 
con la presencia del general Franco. Y a partir de 1971 se 
reinstala en la calle Cardenal Herrero, donde García Ma­
rín estudia numerosas recetas culinarias de otros tiempos 
y con el tesoro de un antiguo manuscrito anónimo del 
siglo XIII comienza a transformar la cocina presentan­
do platos más sofisticados y elaborados como la sopa de 
Maimónides, el lenguado a la naranja, los suspiros de 
Almanzor o el cordero mozárabe, germen de la alta coci­
na cordobesa, sumamente apreciada en aquella época en 
las numerosas recepciones institucionales a mandatarios 
nacionales o internacionales como el entonces príncipe 
japonés Hiro Hito. 

La fiesta de los toros sigue siendo otro de los referentes 
promociona/es de Córdoba, pa11icularmente en la década 
de los sesenta, cuando se vive un momento de esplendor 
con figuras taurinas tan seiieras como José María Monti­
lla, Manuel Cano "El Pi reo " o la revolución hecha carne 
y hueso de Manuel Benítez "El Cordobés'; siempre tan 
ligado al imaginara turístico cordobés y representado 
tantas y tantas veces en postales, fotografías, publicidad 
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privada y material promociona! 
de la ciudad. Tanto es así que en 
1967, a,fo en que anunciaba su 
retirada, -luego no definitiva-, 
el Jvlinisterio de Información y 
Turismo acaba por concederle la 
Meda11a de Oro al Mérito Turís­
tico. Su participación en recep­
ciones oficiales, promociones y 
eJZcuentros es continua, mucbas 
veces.fomentada por la política 
de propaganda del régimen del 
general Franco. 

■ Fra,1co saludando a 
"El Cordobés" en presencia del 
diestro Martínez Pedrés. Cario 
Arias Nauarro y el célebm "bar-
111a11 "Perico Chicote. 

La religiosidad popular cordobesa 
también acaba por trascende,; 
como en las primeras décadas del 
siglo XX, al ámbito de la pro1110-
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ción turística y la co11strucció11 de la image11 exterior de 
Córdoba . Un ejemplo man[!iesto se produce en 1965 co11 
motivo de la coronación caJZónica de la Virgen de los 
Dolores, a la que asiste como invitada de bonor Carmen­
cita Franco, editándose incluso por el Ministerio un cartel 
turístico conmemorativo. 

}~ por último, ·'Córdoba, la ciudad de la nny'er morena " 
nuevamente en el imaginario promociona/ y turístico de 
la provincia. En 1967 la Reina de los Patios Cordobeses, 
Paqu ita Delgado, representaba a nuestra provincia, como 
revivida de un cuadro de Julio Romero de Torres, en el 
certamen de Miss Espa,1a celebrado en Palma de Ma11or­
ca, resultando.finalmente ganadora con un capote de pa­

seo regalo de ·'El 
Cordobés". La 
mujer cordobesa 
aparecerá casi 
ininterrumpi­
da en todo el 
aparato gráfico 
promociona/ del 
turismo cor­
dobés y basta 
nacional, en 
carteles, posta­
les, guías y fo11e­
tos de d!fusión 
e i1~/ormación 
turística. 

El turismo 
empieza a uerse desde las instituciones locales como una 
oportunidad de desarrollo socioeconómico y se institucio­
naliza anualmente la celebración del Día del Turismo en 
la década de los sesenta, coincidiendo con la apertura tí­
mida del régime11 al e:xterio1; los planes de estabilización 
económ ica y la mejora de la balanza de pagos gracias a 
la irrupción del turismo y la emigración . En 1963 seor­
ganiza la I Asamblea Provincial de Turismo en Córdoba, 
que puso los primeros cimientos para la elaboración de 
un Inventario de Recursos Turísticos y para establecer las 
primeras medidas de planificación concertada del secta,; 



con la participación de la Admi­
nistración Turística del Estado, la 
Diputación, las entidades locales 
y el sectorprivado. La JI Asamblea 
se organiza en Córdoba en julio 
de 1967 y propone la creación de 
tres Centros de Interés Turístico 
Nacional en Cóidoba, de acuer­
do con la Ley de Centros y Zonas 
de Interés Turístico Nacional de 
1963, con el objeto de obtención 
de beneficios fiscales, ventajas 
promociona/es y la utilización del 
mecanismo de expmpiaciónfor­
zosa para la disposición de terre­
nos de uso turístico.- en el término 
de la capital y en el entorno de 
la Sierra (Cerro Muriano-Ermi­
tas-Trassierra-San Jerónimo); en 
el término municipal de Horna­
chuelas, en la zona de influencia 
del pantano del Bembézai; y en 
las Subbéticas, en el eje Zuberos­
Cabra. Aunque esta propuesta 
no llegó a materializarse, vino a 
demostrar el reconocimiento de 
las potencialidades de otros luga­
res de la pmvincia, en el ámbito 
de los paisajes serranos, cinegé­
ticos, forestales y acuáticos, para 
el desarrollo de nuevas formas 
de turismo entonces emergentes, 
aunque cie1·tamente eclipsadas 
aún por el boom turístico del sol 
y playa y la macrocefalia del 
turismo cultural de la capital 
cordobesa y su Mezquita-Ca­
tedral. No es una casualidad 
que desde la celebración de la I 
Asamblea Provincial de Tu.1·ismo 
se acometieran importantes obras 
de adecentamiento o construc­
ción de caminos y miradores en 

Medina Azabara, 1í-ctssierra, Las Ermitas, los santuarios 
de Araceli en Lucena o Virgen de la Sierra en Cabra o la 
misma Cueva de los J\llurciélagos, así como actuaciones 
de repoblación piscícola y algunas instalaciones recrea­
tivas básicas en algunas embalses. También en 1967 se 
edita por la Subsecretaría de Turismo un folleto especifico 
de Montara, uno de los pocos de carácter oficial existentes 
entonces en la provincia. 

En esta década se edita el primer Folleto Provincial Uni­
ficado (FPU) po1·parte del Ministerio con la colaboración 
económica de la Diputación Provincial, con el objeto de 
integrar la oferta de la ciudad con la de la provincia, 
sumamente desconocida y apenas promocionada especí­
_ficamente basta estas fecbas. Este folleto se distribuirá por 
la Oficina Provincial de Turismo situada en el Paseo de 
Gran Capitán durante mucbos aiios, en el actual edificio 
de Ca_jasw; y centro neurálgico para la 01ganización 
de numerosos receptivos promociona/es de periodistas 
especializados de turismo, agentes de viajes, personalida­
des e instituciones, como la primera visita a Córdoba en 
1972 de un articulista y reportero gráfico de la Nationa! 
Geograpbic, Tbomas J. Abercrombie, que dedica una 
especial atención al legado musulmán en la provincia 
en su artículo Tbe Sword and tbe Sennon: An American 
J\lloslem em Explores tbe Arab Past. La Mezquita-Cate­
dral y una noche de flamenco en la feria de Fernán 
Nú1iez despertaron el interés y también la imaginación 
de este periodista a quien el cante "jondo " de lamentos y 
"quejíos" desgarradores llenos de sentimiento que escu­
chó aquella nocbe llegó a reco1·dar!e el "cántico de u.n 
muecín de un minarete de Marruecos llamando piado­
samente a la oración". Tópicos típicos, flamenco y legado 
árabe, uniéndose nuevamente en el imaginario cordobés 
percibido por el entonces sensible flujo de turistas anglo­
sajones que comenzaba a llegar a nuestra tierra. 

La oferta turística provincial comienza a tenerse en 
cuenta, aunque tímidamente, en las iniciativas promo­
ciona les, y a .finales de los aiios sesenta se constituyen 
los dos primeros Centros de Iniciativas Turísticas de la 
provincia, el de Cabm (luego auto1·izado oficialmente 
c01~/or111e al Decreto 2481/ 1974) y el de Lucena, en dos 
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municipios que inician incipien­
temente su despegue turístico. Por 
aquel entonces el Sitio Natural de 
Interés Nacional del Picacho de 
la Virgen de Cabra, el Santuario 
de la Virgen de Araceli y la Cueva 
de los Murciélagos en Zuheros se 
convie11en en referencias inexcu­
sables de un turismo rural (rome­
rías y tradiciones populares) y de 
naturaleza (paisajes y elementos 
naturalísticos sobresahentes) que 
verá en las Subbéticas cordobesas 
a partir de los años ocbenta su 
punta de lanza en toda la pro­
vincia. El reconocimiento de la 
incidencia promociona! y turísti­
ca de algunas .fiestas tradicionales 
lleva a su declaración de "Interés 
Turístico Local", como las Fiestas 
de Septiembre de Cabra (1972), la 
de la Vendimia de Montilla-1vlori­
les (1974) o la Semana Santa de 
Puente Genil (1979). No obstante, 
la guía provincial del Ministerio 
editada en 1972 se dedica abru­
madoramente a la promoción de 
la capital, con tan sólo 3 páginas 
.finales a la provincia, donde sólo 
se dedica una cie11a atención 
a la Ruta del Vino de Montilla­
Moriles y a la Ruta de la Serra­
nía (Ermitas, Medina Azabara, 
Castillo Almodóvar), prueba de la 
escasa oferta de rutas realmente 
comercializables o estructuradas 
existente aún en la provincia. En 
la provincia comienzan apare­
cer algunos bote/es pioneros de 
turismo rural como El Pilar en La 
Carlota (1974) y sus jardines tau­
rinos y el Hotel Playa de Belmez, 
de Rafael Cantalejo, ganador del 
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célebre concurso televisivo "1 Millón para el Mejor". 

El colofón de los últimos aiios de la etapa preconstitucio­
nal en Córdoba viene marcado por la organización, a 

.finales de 1974, de la 111 y última Asamblea Provincial de 
Turismo, en el Palacio de la Merced, con u.na convoca-
toria de unos 200 participantes para estudiar las nuevas 
necesidades del secta,; sus retos principales o la necesi­
dad de revisión de objetivos y estrategias. Entre sus 70 
conclusiones figuraban propuestas tan diversas como la 
catalogación y valoración de monumentos provinciales, 
la edición de folletos de arquitectura típica local, un Plan 
Especial para la Serranía de Córdoba, líneas de fomento 
y ordenación para los patios cordobeses o la construc­
ción de una autopista Córdoba-Badajoz (de la que no se 
volvería a bah/ar basta fechas muy recientes), asumiendo 
el interés potencial turístico del Valle del Guacliato y la 
Sierra de Córdoba. 

Dicba Asamblea no fue ajena tampoco a la problemáti­
ca del excesivo reduccionismo promociona! y de imagen 
de marca turística de Córdoba en torno al patrimonio 
monumental y determinados elementos bistórico-artís­
ticos de la capital, entonces afectada, además, por una 
estancia media estructural muy baja y una escasa y 
poco adecuada planta batelera, cuyo déficit en plazas se 
cifraba en torno a 1.000 por el entonces director del Hotel 
Meliá, Eduardo Bai·bados. Una de las propuestas sobre la 
edición de entradas a la Mezquita con información pro­
mocional ele otros monuinentos ele la capital revelaba, sin 
duela, la escasa integración y aprovechamiento turístico 
de buena paite ele los recursos monumentales de la ciu­
dad, lo que provocaba la co11figuración de una imagen 
turística sumamente incompleta y parcial de Córdoba. En 
cuanto a la provincia, la Asamblea propuso la definición 
y desarrollo de 7 rutas intraprovinciales para potenciar 
nuevos destinos y marcas geoturísticas en Córdoba, las 
cuales a lo largo de los aiios fueron objeto ele algunas 
promociones específicas pero sin llegar a constituirse 
en auténticos productos turísticos bien estructurados y 
comercializados: la Ruta del Ibérico, la de los Castillos, 
los Pantanos y Embalses, la Serranía ele Córdoba, la del 
Vino, las rutas cinegéticas y la del Toro Bravo. Entre otras 



propuestas .finalmente malogra­
das, figuró la de organizar líneas 
de autobuses subvencionadas con 
guías diplomados en la provin­
cia, la creación de una Empresa 
Provincial de Turismo de carác­
ter mixto, la construcción de un 
burgo turístico en la Serranía 
de Córdoba y un parador en el 
monasterio de San Jerónimo, la 
recuperación del antiguo balnea­
rio de Villaharta o la edición de 
una Guía Turística de la provin­
cia para difusión de sus recursos 
turísticos entre los propios cordo­
beses. En cambio otras propues­
tas tuvieron pronta resolución: 
como la creación de un Centro de 
Iniciativas Turísticas en Córdoba 
(la antigua Asociación de Amigos 
de Córdoba), que editó algún 
material promociona! e integró 
a buena parte de la iniciativa 
privada de la ciudad; la im­
presión de una guía de amplia 
tirada de Córdoba; o la 'propa­
ganda " especifi,ca de Córdoba 
como ciudad de Congresos, así 
como la reedición de la publica­
ción promociona! "Congresos en 
el país del Sol", primera dedicada 
a este segmento turístico en la que 
aparece la ciudad de Córdoba 
con cierto nivel de representación 
a nivel nacional. 

También en 1975 hay que 
destacar la inauguración del 
patio adquirido en San Basilio 
por la Asociación de Amigos de 
los Patios Cordobeses, que desde 
entonces asumirán un importante 
papel en la defensa y promoción 

de este recurso turístico y en la integración de barrios 
tradicionales semicéntricos de la ciudad en los circuitos 
turísticos convencionales. 

4. De la transición democrática a la descentraliza­
ció1z autonómica y la irrupción de Turismo Andaluz 
y el Patronato Provincial de Turismo (1977-2005). 

a creación del Ministerio de Comercio y Turismo 
supone la neutralización de la vertiente propa­

gandística a favor de la exportadora y comercial, en un 
momento 0977) en el que la captación de divisas era aún 
más impo11ante si cabe que en etapas anteriores. La des­
aparición del antiguo Sindicato Provincial de Hostelería y 
Turismo, de carácter ve11ical, permite la integración de los 
asalariados en los sindicatos de clase y la formación por 
parte de los empresarios de las correspondientes asocia­
ciones empresariales como Hostecor (1977), cuyo primer 
presidente fue Antonio J\1wioz, del restaurante Ciro 's, la 
Cámara de Comercio o la Asociación de Informadores 
Turísticos, que comenzarán a intervenir en la promoción 
del turismo, antes circunscrita al ámbito institucional, 
ciado que las distintas agrupaciones integradas en el cm­
terior Sindicato Vertical (Hoteles Turísticos, Restaurantes, 
Informadores Turísticos, Cafés, Bares y Tabernas, etc.) se 
limitaban al marco ele las relaciones laborales. 

■ Adolfo Suárez durante una visita a la Bodega de Sociedad de Plate­
ros en la calle María Auxiliadora, en plena transición democrática. 
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Tras el proceso de transición a la 
democracia y la aprobación de la 
Constitución de 1978, el Estatu­
to de Autonomía de Andalucía, 
aprobado en 1982, otorga com­
petencias exclusivas a /ajunta de 
Andalucía en 111ateria de planifi­
cación, ordenación y promoción 
del turismo, dando fugara dos 
importantes planes de desarro//o 
turístico quefavorecen la apuesta 
de diversificación de productos, 
recursos y destinos turísticos en 
Andalucía, particularmente en 
el ámbito rural: los Programas de 
Desarro//o Integrado del Turismo 
Rural (PRODINTUR), que tendrán 
reflejo importante en la comar-
ca de las Subbéticas cordobesas, 
punta de lanza del turismo rural 
e11 Córdoba, y el Plan DIA. pri111er 
Plan General de Turismo de An­
dalucía. 

La década de los ocbenta es en 
Córdoba una etapa pródiga en 
iniciativas de gran incidencia en 
la promoción y la imagen turísti­
ca de la ciudad y provincia. Fitur 
se crea, apoyada por la Secretaría 
de Turismo, en 1981, convirtién­
dose en poco tiempo en u na de 
las principales ferias mundiales y 
acaparando desde.fechas tempra­
nas la atención. prioritaria, como 
oportu nidad promociona/, de las 
instituciones cordobesas, si bien 
sólo el Ayuntamiento de la capital 
participó de manera destacada en 
los primeros a110s. Poco después, 
el 31 de noviembre de 1983, 
se constituía oficialmente en el 
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Palacio de la Merced el Patronato Provincial de Turismo, 
con tres socios principales, la D1jJutación Provincial, la 
ju nta de Andalucía y el Ayuntamiento de Córdoba, si 
bien en esta década Slf/i·e diversos vaivenes y problemas 
deJinan.ciación, de manera que es el Patronato de las 
ocbo provincias andaluzas con menor presupuesto a 
.finales de los a1ios ocbenta y n.o se consigue una presen­
cia estructurada y conjunta en Fitur de toda la provincia 
hasta principios de la década de los noventa, superando 
la imagen turística disgregada de a,'ios anteriores y la di­
sociación Córdoba-provincia. También en es/e a110 surge 
la iniciativa de la ·'Cala del Vino de Jlllon ti//a-Mori/es '; en 
pleno mayo cordobés, por parle del Consejo Regulador de 
la Denominación de 01·igen. 
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■ Acto de co11stit11ció11 del pri111er Patro-
1wto Proui11cial de T11ris1110 depe11die11-
te de Dip11tació11 Provi11cial en 1983 . 
presidido por el preside11te de la 111is111a. 
José Miguel Sali 11as. y el alcalde.f11/io 
1l11g11ita 

Empieza también el mamen/o de la promoción y emergencia 
de otros segmentos turísticos como el turismo cinegético, que 
en Córdoba adquiere 11110 de sus principales ba/11ai1es. La 



colaboración entre diversos orga­
nismos del Estado en conservación 
de la natu.m!eza (Servicio de Pesca 
Continental, Caza y Cotos Nacio­
nales del Ministerio de Agricu.!tun;1) 
y la Subsecretaría de Turismo, el 
fuerte desarro!!o de los cotos pri­
vados de caza y el nacimiento de 
diversas empresas turístico-cinegéti­
cas, biza posible una gran movili­
zación de cazadores procedentes de 
Europa y América con alto poder 
adquisitivo. En 1985 se celebran, de 
becbo, en Córdoba las JI Jornadas 
Nacionales de Turismo Cinegético, 
de las que el Ministerio edita un 
cm-te/ turístico, y se edita en 2 to­
mos la primera Guía de la Caza en 
Espaiia, con una amplia presencia 
de la Sierra JV/orena cordobesa. 

En 1984 se declara la Mezquita-Catedral por la UNESCO 
"Patrimonio de la Humanidad", lo que va a representar 
todo un salto cualitativo y cuantitativo en la promoción 
de la ciudad, inco1po1·ándose dicba declaración como 
una de las principales "marcas turísticas" en las princi­
pales campaiias e instrumentos promociona/es de turis­
mo. También en estos aiios ocbenta Córdoba se convie11e 
en la capital gastronómica de Andalucía, participando 
los mejores restaurado1·es cordobeses, con "El Caballo 
Rojo" de precursm; en multitud de jornadas gastronómi­
cas y eventos promociona/es en Espaiia y en el extranjero. 
"Córdoba para comer" se convierte en el slogan por exce­
lencia enriqueciendo la imagen turística tradicional de 
la ciudad, muy estancada y reducida a su oferta monu­
mental, cultural y.festiva y donde ni el alojamiento ni la 
oferta complementaría babían ten.ido un papel importan­
te. Partiendo de una línea culinaria plenamente popular 
"El Caballo Rojo"fue incoiporándose paulatinamente a 
la gran cocina u11:iversal, coincidiendo con la eclosión 
turística de Córdoba que permitió difundir la antigua 

cocina mozárabe y sefardí por el mundo entero 
adaptada a las nuevas exigencias de la demanda. En 
1981 el restaurante obtiene el Premio Nacional de la 
Ci·ítica Gastronómica y a partir de entonces empieza 
a saltar las fronteras p romocionando la gastronomía 
cordobesa en Burdeos, Ginebra, Zu rcí, Puerto Rico, 
Santo Domingo, J\ilunicb, 1V!ancbeste1; Casab!cmca 
y tantos otros destinos de la mano los organismos 
estatales de promoción turística. En 1983 recibe el 
Premio Nacional de Gastronomía al mejor "Res­
taurante Regional" y un aiio después realiza una 
promoción privada en J\iladrid en Casa Currito con 
el padrinazgo del poeta Antonio Gala, que relan­
za aún más la cocina cordobesa, basta que poco 
después obtiene la Medalla al Mérito Turístico y 
otros importantes galardones nacionales e interna­
cionales. 

{ OI\UOII \ • \ I- ¡¡¡ \{I\ 11 .IIUIIL l!Jl\.j --~-·------ ■ Cartel del Ministerio de Transportes, 
Tu rismo y Co 11n111icaciones referente a 
las IJJornadas de T11ris1110 Cinegético 
en Córdoba (1985) 
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Justo es también reconocer el 
buen hacer de las tabernas tra­
dicionales de elaborado tapeo y 
exquisita cocina, por donde han 
ido pasando personalidades de 
todo tipo, como es el caso de la 
de Salinas, abie1ta en 1924, la de 
Pepe de lajuderia, de 1928, que 
llegó a acoger al mismísimo car­
denal Roncalli, luego papa juan 
)(XIII, o la de San Miguel, Jimda­
da en 1880 y con una decoración 
que apenas ba cambiado con 
el transcurrir de los aiios. Las 
tabernas han sido punto de re­
unión, creación y comunicación, 
muchas veces incluso el germen 
de afamados restaurantes y una 
de las cartas de p1·esentación de 
Córdoba por su elaborada cocina, 
claramente diferencial de la de 
otras ciudades andaluzas. 

También en 1986 se inaugura 
oficialmente, con la presencia del 
presidente de !ajunta de Anda­
lucía, Rodríguez de la Borbolla, 
el Palacio de Congresos y E.,yposi­
ciones de Córdoba tras la rehabi­
litación del antiguo Hospital de 
San Sebastián, preparando a la 
ciudad para dar el salto en unos 
afias a los principales puestos en 
el ranking del turismo de congre­
sos y reuniones en Espaiia. En ese 
mismo ai'io, tras varias tempora­
das cerrado y libre de la ame­
naza de derribo, el Gran Teatro 
de Córdoba abre sus pueitas de 
nuevo y un aiio después, en 1987, 
se inaugura el Jardín Botánico y 
se emplaza el Museo de las Tres 
Culturas en la Torre de la Ca-
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/ahorra promovido por Roger Garaudy para exaltar la 
convivencia histórica de musulmanes, cristianos y judíos 
en Córdoba inaugurándose con un Coloquio Abrahámico 
presidido por el director general de la UNESCO M. M'Bow 
y el arzobispo de Brasil, Helder Cámara. Este mismo 
aiio se presenta la propuesta de la capitalidad cultural 
europea de Córdoba para 1992, una excusa promociona! 
de primer orden que .finalmente pasaría de largo tras la 
decisión del Consejo de Nlinistros de la CEE de conceder 
la distinción a Madrid. Y ese mismo a1fo también, el 8 de 
mayo, el Festival de los Patios Cordobeses, cuya continui­
dad no se vió nunca ininterrumpida, es reconocido por el 
Gobierno Central con la declaración de Fiesta de Interés 
Turístico Nacional, lo mismo que dos aiios después, el 27 
de octubre de 1989, la Semana Santa de Cabra. 

■ Inauguración del Palacio de Congresos 
en 1986, con. la presencia del presiden­
te de la Junta, Rodríguez de la Borbolla. 
v el de Diputación. José Miguel Salinas 
(Foto AivICO 14000. R. Mellado) 
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Córdoba se convie11e también 
desde los primeros aifos de la 
transición en todo un referente de 
la guitarra flamenca con implica­
ciones promociona/es que tras­
cienden el ámbito nacional. El 
guitarrista Paco Peiia comienza 
a organizar cursos de guitan-a 
flamenca para extranjeros en 
la Posada del Potro y en su 
estudio particular y sienta las 
bases del Festival Internacio­
nal de la Guitarra. El nombre 
de Córdoba circunda todas 
las fronteras en décadas 
posteriores con su compa­
iiía artística, asentándose 
.finalmente en el Reino 
Unido, en la que imparte 
su cátedra de guitarra 
flamenca en el Conserva­
torio de Rotterdam. Du­
rante la Semana Santa 
de 1998 llega a acom­
paiiar en una visita a 
nuestra ciudad a su 
buen amigo el primer 
ministro británico 
Tony Blai1; que visi­
taría posteriormente 
también la ciudad 
de la mano del 
después presidente 
espaiioljosé María Aznar. El testi­
go de Paco Peiia será cogido tam­
bién por otro guitarrista de fama 
internacional, siempre implicado 
en la promoción turística de la 
ciudad, Vicente Amigo, y un ena­
morado de su tierra cordobesa. 

■ Cartel turístico con un patio cordobés del Minis­
terio de Transportes, Turismo y Comunicaciones 
(1988), ganador de un premio europeo de carie­
/ería turística. Representa el patio de San Basilio 
de la Asociación de Amigos de los Patios 
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lct A dmi11islmc in11 G'e11eml el!:'! 

Es!odo y !C1s Cu111111tic!C1d!:'s A 11/(Í-

11 011ws /JOll!:'11 !:' 11 nwrcha !:'11 los 

c111 os 11oce11/a e/os itnjJor/011/es 

pla11es d!:' co111pe!ilil'idacl !11rísli­

ca: el Plan F11t11res J (1992-1995) 
¡' el P/011 F11!11w, JI ( 1996-1999) 
CJII!:' e11 sus apar!ados de i11ce11/i­

L'OS /Xtm 11uecosprod11c/os llep,a 11 

ct co11/i 11a 11 c iar dicet:,·os proy ec/os 

de I II ristno r11 rol e11 lo proci11 c io. 

co111 0 el jJ ri111er P/a11 de Desarrollo 

¡· Co 111erctalizoctó 11 de !11ns1110 

rural de las SubhélicC1s. de l11ic iC1-

liuas Subbé!icas. S.A .. el pri111er 

Moster de Tu ris111 0 A mbie11!al y 
Ecoliirismo. dil'ersas C1cc io11es 

de promoción del /11ris111 0 m-

ral y c inegético en el Va lle del 

C11ad/(f/O. el inicio del complejo 

111ríslico de los ··Montes Co111111w­

/es de Adw1111z ... /et c reación del 

Clu b de l:)npresC1rios de 1-/oslecor 

jJ(frct la pm111oción !11ríslicct o/({ 

guía ,!;(IS/ro11ó111icct ·Pom co 111er 

Córdoba··. r¡ 11e c r eC/ 1111ct ··t11ct rcct 

111rís!ica ""propia aprol'echo11do el 

i111por/cmte desarrollo de /et r es­

/a11mc ióu en los a/7os oche11!0. 

Pero el desjJeg11e del seg m enlo 

del /11rislllo en el medio rural 110 

se produ ce en !C1 prol'i11cia lws!CI 

la décodCI d e los 11 oue11/a. sobre 

lodo en las S11bhéticas cordobe­

sas. do11de se creC/ aji110/es de los 

a11os ocbe11/a 1111a de !Cls //la11co-

111t111 idades /11 rísl leas 111ás p ione­

ras de A ndalucía y en lct que en 

1991 lo e11!011ces Co11sejeríct de 

Eco110111ía y H acie11da Clprtteba 
el proyec/o de !CI \ ·¡¡¡C/ Titríslica 

de Priego com o p1111/o de lanza 
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de !et di11a111izoció11 !11ríslicC1 ele la co11wIat y en 1995 se 

i11C111,r.;11m o/icirt /111 e11!e adj11dicá 11dose ({ la e111p r eso Alo­

ja111ie11/os NC1 !11roles. S.A. Se edi!ct !et p ri111 era Guía d e /et 

Nct /11mlezC1 de la /Jroui 11 c ia por parle del Pctlro11alo Pro­

L1i11c ial y seji 11({11CiC111 c/iuersas acciones pro111ocio11a/es 

e11 algunas cabeceros comarcales de c ier/a diuc11nicidad 

!11ríslica en es/os c11fos co1110 Priego. Mo11toro o Cabro. El 

c1110 1991 . en las uíspems de la I:.'."> . .posició11 U11icersa/ de 

Sel'il/a de 1992. se pone en 111archa 1111 rosa rio de pro­

yec /os di"! lurismo mm! c¡11e pre!e11de11 posicio11c1r a la 

/Jro1 •i11cic1 en el seg111e1110 de !11ris1110 rural. C1prubá11dose 

los del H o!el .1'/1111/c ipal d e !z11ájc11 : el A r eo de Aca111pa c/(f 

de Belalccízc11: el cc11npi11g de Z uheros. el H o!el de Do11a 

1\le11cía o el cc1111pi11g de F11e11/e Obeju11a. si bien co n des­

ig ua l éxilo en c11fos sucesivos¡· 11I11nerusos problemas de 

ejernción y uiabilidad al tralarse de i11ic ialiuas públicas 

de e11!idades locales 110 debida111e11/e meditctdas y eua­

/11adas. La proui11cia comienza a s1 1111arse. e11 cualquier 

caso. a /(Is i11ic ialiuas de desar rollo !11rístico d e la Admi-

11islrac ió 11 b11sca11do la prioridad del luristno al!en1aliuo. 

com o e11 el caso de/Plan Fu!ures de 1994. que.financia 

1111c1 red de rulas de se11derismo e11 las a ldeas de F11e11/e 

Ohejt11w y diL'e1:1·os pro)'eclos d e aloja111ie11/os rurales 

e11 el \fa lle del G'1wdialo. Un eue1110 clal'e en el impulso 

pro111ocio110/ de los I11 iecus des! i11os y jJroc/11c/os 111 rísl leos 

co rdobeses lo co 11sli!11_ ¡·e la 01;f.;(fllizC1ció 11 e11 Córdoba por 

T11ris1110 A11da/11z de los 1/Jon /Cldcts /11/enwcio11a/es de 

7ilrismo de /11/erior e11 1997. 

En 1991 /aJ1111/a Direcliua del Pa!ro11alo Proui11c ia/ 

de Turismo di111ile en pleno quedando i nopera /iuo. 

habiendo de s11jJlir sus.fil n c iones la propia Ju 11/a de 

A11da/11cía y jJ/011teá11dose la necesidad de creac ió 11 de 

1111 111t e1•0 111ode/o de Palro11alo Proui11cia/ depe11die11/e 

de la Dip11!oció11 Prol'i11ciol. Pese o todo se celebra por 

primera cez es/e mio co11j1111 /c1111enle el Dío M u 11dia/ del 

T11ris111 0. asu111iendo !odas las i11slil11cio1,es la n ecesidad 

de 1111c1 coordi11ació11 y !mlxtjo co11j111110 en la pro1110-

c ió11 /11ríslica. y se empieza a propo11er la creació 11 de 

1111 ··co11cenlio11 B11reo11 .. depe11die11te del A)l11111mnie11!0. 

que luego daría luga r a la Ofic i11a de Co ng r esos m1111i­

c tjx 1/. En 1994 el P(f/ro11ato ProL•i11cia/ de T11ris111 0. ya 

recuperado de s11 crisis 0 11 /er/01: edita bajo la dirección 



de Francisco Solano Jl1árquez, 
una completa guía turística de las 
comarcas y pueblos de Córdoba 
que refleja una etapa de despegue 
de la promoción turística a 11ive! 
provincial 

■ Slc111d provincial en Fil11r 
1995. co11 la p resen cia del 
en/on ces Delegado de la 
Junla, A 11/011io Raya, fecba eu 
la que !odas las i11slilucioues 
cordobesas asi.~len cou¡1111/a-
111e11/e a d icbo eue11 10 (Fo/o 
Ail/CO 14000) 

La Exposición Universal del 92 
deja en Córdoba el co!ofó11 de la 
celebración de "A I-Andalus 92 ", 
un importC1nte cónclave p olítico 
y cultural que reunió a todos los 
embajadores árabes acreditados 
en Espa11a con la presencia de 
los reyes de Espa 11a en la ciudad 
p alatina de JVJedina Azabara, 
todo un lrampolín promociona! 
para la provincia. El 21 -4-1992 se 
inaugura ojicia!mente el servicio 
inicial del AVE y 1994 se con­
vierte en el '~110 de Córdoba ": 
se inaugura, con la presencia 
de los reyes de EsjJC111a, la nueva 

Es/ación de Córdoba el 15-11-1994, dejando atrás 135 
cn10s de bistoria del ferrocarril desde que en 1859 llegara 
e, Córdoba el primer tren proceden/e de Sevilla; el esta­
dio del "Nuevo Arcángel '; el ce11tro comercial P1yca La 
Sierra, así como la nueva Qfici11a J\llun icipa! de Turismo 
en la polémica Casa de Cristal e11 pleno corazón de la 

Judería, que serÍCI objeto de un recurso contencioso-ad­
min islralivo por la Asociación de Amigos de Córdoba 
(el antiguo CJT) el 14-2-1995 ante el Tribunal Superior 
de Justicia de Andalucía. Pero, sin duda, el aconteci­
miento de mayor impacto promociona! exterior es la 
declaración por la UNESCO el 17 de diciembre de 1994 
del Casco Histórico de Córdoba como ·Patrimon io de la 
Humcmidad", ampliando la declaración anterior de la 
Mezquita-Catedra/y reconociendo, como no se bahía 
becbo antes en ninguna ciudad a ndaluza, los valores 
bislóricosy monumentales de Córdoba, que, duran-

/e dos momentos de su bistoria, -en tiempos de Roma y 
AI-Anda!us-, ejerció un incuestionable protago11ismo en 
la construcción de Occidente. La declaració11 serviría de 
incentivo en las políticas de conservación monumental 
de las administraciones local y autonómica, pero tam­
bién de auténtico revulsivo para la consolidación de una 
·'marca turística " de indudables i·epercusiones promocio­
na/es en lo sucesivo. 

En esta década comienzan los intentos por impulsar la 
imagen de Córdoba como ·'ciudad ecuestre". En 1995 la 
Asociación de Ganaderos de Cabct!!os de Pura Raza Es­
pcdio!a organizaba el J Concurso Mo1fo!ógico del Cabct!!o 
Espa 110! en Córdoba y ese mismo aiio se veía obligada a 
convocar una mct11!fes!ación contra la marcba del Depó­
sito de Sementales a Ec(ia . Un mio después, a in iciativa 
de la C01~/ederación de Empresarios de Córdoba nacía 
el certa men ·'Córdoba Ecuestre" con un conjunto de 
actividades c11!tura!es y deportivas de incidencia turísti­
ca para impulsar la industria equina en la provincia y 
recuperar la imagen de Córdoba como "destino ecuestre " 
y "cuna del caballo andaluz ': que, en realidad, nunca 
ba conseguido co11so!idar dentro de su of erta !11ríslica 
tradicional. I-JastC/ mayo de 2002 no llegaría el convenio 
entre el Ministerio de D~/e11sa y el Ayu11ta111iento para la 
creación de un centro cu!t11ra! en Caballerizas Reales, 
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proyecto éste 1·etomado bace unos 
a,fos dentro del Plan de Excelen­
cia Turística de Córdoba. 

El flamenco sigue apo11ando divi­
dendos a la imagen promociona/ 
de Córdoba, pero esta vez, sobre 
todo, a través de la guitarra. El 
guitarrista Vicente Amigo triun­
fa durante el estreno en el Gran 
Teatro el 6 de octubre de 2000 
con su trabajo "La Ciudad de las 
Ideas", grabado por Canal+ y 
posteriormente obtiene el Gra­
mmy Latino en 2001. 

El 1 O de junio de 2001 
un jurado internacional de­
signaba al arquitecto bolandés 
Koolbaas para la construcción del 
Palacio del Sur en el Parque de 
Mirajlores. La idea de construir 
un edificio emblemático en esta 
zona parte de la Coiporación an­
terio1; cuando la Asociación Plan 
Estratégico de Córdoba propuso 
el denominado "Centro de las 
Culturas de Córdoba", en el que 
se p1·etendía combinar historia, 
cultura y atractivo turístico. Ese 
mismo aiio, el 3 de mayo de 2001 
los Reyes de Espaiia inaugu-
ran oficialmente la muestra "El 
Esplendor de los Omeyas Cordo­
beses", organizada por la Con­
sejería de Cultura con el objetivo 
de difundir la projitnda relación 
cultural, artística y humana entre 
Espafia y el mundo musulmán a 
través del Mediterráneo, aun-
que no exenta de polémica por 
la intervención de la Consejería 
de Turismo y Depo11e y el sector 
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privado criticando el escaso enfoque turístico y la tardía 
presentación del programa de la Exposición a los inter­
mediarios, operadores turísticos y profesionales para su 
debida difusión promociona!. 

■ Los Reyes de Espa11a, el presidente de Siria, Bacbar El Asad, y el de la 
Junta, 1\kmuel Cbaves, inaugurando la exposición "El Esplendor de los 
Omeyas" el 3 de mayo de 2001 (Foto F. González, Diario Córdoba) . 

Córdoba se convierte, de becbo, en las últimas décadas, 
en un foco de tensiones, no siempre superado, entre turis­
mo y cultura y más concretamente entre la conservación 
del patrimonio cultural, el desarrollo turístico y la propia 
ciudad, por lo demás comunes a otras ciudades históricas 
europeas. Y, por ello, se lanzan frecuentes voces sobre la 
necesidad de una nueva lectura cultural del patrimonio 
urbano como paso previo obligado a su reutilización pro­
ductiva (valorización turística), implicando una visión 
integral de la promoción y la gestión general y coordina­
da de la ciudad como destino de ocio desde las distintas 
Administraciones implicadas: el patrimonio como fuente 
de recursos e "imagen de marca " y no como un factor de 
gastos y restricciones a la producción y la innovación. 

Decir que Córdoba es una ciudad milenaria y un crisol 
de culturas, apa,te de tópicos y reclamos turísticos, es 
estar reconociendo una realidad innegable y tangible 
que no debe de condicionar negativamente día a día la 
ciudad. Ante los ojos de los ciudadanos, en este sentido, 
los diversos proyectos de puesta en valor del patrimonio 
se /Jan eternizado en el tiempo incidiendo negativamen-



te en la imagen turística de la 
ciudad y en la actualización y 
diversificación de su oferta: tuvie­
ron que transcurri1; por ejemplo, 
cuarenta aiios para poner en 
valor turístico y a disposición de 
los ciudadanos los baiios califales 
del Campo Santo de los Mártires 
desde las excavaciones de 1961-
64; lo mismo podemos decir del 
templo romano de la Avenida de 
la Victo1·ia, excavado en los aiios 
50 y no puesto en valor basta el 
aiio 2002; lo ocurrido también en 
1991 con los trabajos de remode­
lación de la red a11erial ferrovia­
ria, cuando se destruye buena 
parte del yacimiento romano del 
palacio imperial de J\llaximiliano 
Hercúleo y la basílica de San 
Acisclo, apenas integrados aún 
en la oferta turística de la ciudad, 
o la problemática del yacimiento 
arqueológico de Ategua. 

Por otra parte, todavía 
reviven los ecos de la polémica 
suscitada poi· Ridley Scott y su 
intento fallido de rodar en el inte­
rior de la Mezquita Catedral unas 
escenas de "El Reino del Cielo ". 
Aunque la Mezquita ba sido es­
cenario de lujo para la colabora­
ción de actos culturales, audición 
de conciertos o rodaje de películas 
y aún para el rezo musulmán (JI 
Congreso Islámico Cristiano en 
1977 y el XII Centenario de la 
Mezquita en 1985), en 1990 la 
Universidad de Córdoba no con­
sigue tampoco autorización para 
el concierto del violinista Yebudin 
J\llenubin, teniendo que esperar 

a una nueva ocasión en el afio 2000 para la representa­
ción esta vez de la obra "El Gran Teatro del Mundo " de 
Calderón de la Barca en el altar mayor de la Catedral, 
dirigida por José Tamayo. 

En la última década del siglo XX e inicios del XXI 
se revaloriza la figura de Julio Romero de Torres, cul­
minando con la magna exposición de 2003, después de 
otras exposiciones que se le dedicaron antes en Málaga, 
Salamanca o Bilbao. También se intenta rescatar del 
olvido a la misma figura del torero '?Vlanolete", cuyo 50 
aniversario se celebraba el 28 de agosto de 1997, dando 
lugar a una radio novela sobre su vida en Radio Córdoba 
bajo la dirección de Alfredo Asensi, al estreno en la Ft:l­
moteca de Andalucía del documental "J\llanolete, 50 afzos 
después" y a la celebración de un ciclo de cine taurino, 
con gran éxito de público. Ese mismo aiio la Fábrica Na­
cional de Moneda y Timbre ponía en circulación un sello 
conmemorativo del torero 

Y durante los primeros aiios del siglo XXI tienen 
lugar diversos intentos de constitución de órganos de 
coordinación en materia turística entre el sectorpri­
vado y las Administraciones Públicas para reforzar las 
acciones en materia de planificación y promoción de la 
actividad turística. Los días 20-21 de septiembi-e de 2001 
tiene lugar el I Foro Turístico de las Comarcas cordobe­
sas y en afias posteriores se constituye la Mesa Provincial 
del Tu.n·smo como órgano consultivo de la Delegación de 
Turismo de !ajunta, la Comisión de Turismo de CECO o 
la Federación Provincial de Centros de Iniciativas Turísti­
cas, única en sus características existente en Andalucía. 

Desde .finales de los noventa, Turismo Andaluz realiza 
ambiciosas campaiias publicitarias a nivel nacional 
e internacional, situándose Andalucía a la cabeza en 
inversiones en promoción de todas las Comunidades 
Autónomas e incluso superando, en ocasiones, el propio 
p resupuesto de Turespaiia. En particulai~ /Jabría que 
destacar la campaiia ''.Andalucía, sólo bay u.na" (2002-
2003) y la de ''.Andalucía te quiere" (2004-2005), donde 
Córdoba adquiere cierta presencia tanto en las campaiias 
genéricas como en la de turismo cultural, si bien sigue 
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1110/ posicio11Ctdo en el seg 111 e11to 

ele t11ris111 0 r11m! y d e 11at11rCtleza . 

E11 lo 111is111a línea d e otm cc1111p a-

11a a 11terio r d e ICt A dminislrac ió 11 

Central. la ca111jx 111a ·A 11da/11-

c ía sólo hay 1111a ·· subraya 1111a 

A 11da/11cíafe111enina. cálida y 
pCtsio11Ctl. e/onde Córcloha oc/quie­

r e p rotago11is1110 co n la imCtge11 

de 1111ajo1•e11. c¡11e sólo 11111estm 

1111 lodo d e s11 ca ra. como la !1111a . 

el'OCC111clo tocio el i11wg i11a rio ele la 

1111!/er co rdobesa i11111ortaliz ada 

por/11/io Rom er o. en la serie d e 

ca rteles y p ostales que se e111ile11. 

Un represe11!atirn eslogan. ··Olé°'. 

e11111!0 Ct! clásico piropo callejer o 

y . en clCtra evocació n dic!/orica . 

se 11111estra ta111hié11 1111 solitario y 
típ ico patio d e l'ec i11os cordobés, 

pobre pero b ie 11 e11ca!a c!o y co 11 

11111 cho e11ca11to y alegría . en el 

q 11e /Jredo 111i11a el bla n co. la !11z y 

los colo res d e las.flo r es. r eflejo 11do 

c1 la r l11da/11cía tradicio 110 /. tópica 

y t íp ico. acogedora y a11/itrio11a y 

a 11clac!a en el tie111po. en ese p re­

se11te-p asado con/ i1111 0 y e/í111 ero 

que ta11/o d ejine a A11da/11cía y a 

los a11da/11ces. 

■ Corte/ y /)os/a / de 7i 1ris111u , l11d({ /11:: 

de 200 1. represe111a11do 1111 pa/i(I 
curdohés e11calado y 11 11({ 11111 /er eru­

co11do los 111 odelos de.f11 /io /?0111eru 
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Se obsen·c,. por lm1/o. có111 0 la imagen d e Córdo­

ba se 11/i/iz a co1110 sí111/Jo /o del co11¡ú 11/0 ele A 11da/11cía e 

incluso en ocasio nes d e Es¡x111a. 111edia11te !Ct i11c/11sió 11 

i111p líc ita o e.\p/íc ita d e 1110t iws o r e/ er e11 c: ias a la mu-

j er cordobesa. !a.Jies/a. los loros. el v ino o las se11as más 

identitarias d e su pa!ri111011io c11/t11m!. sig uiendo los 

simbolism os d el tópico d e lo andaluz . Y casi sie111pre el 

discurso public ilario diji111c!e 1111 a1~Q, 11111e11to sobre lo cor­

dobés y lo a11cla/11z clia111etm/111e11/e opuesto a la rCtzó11. 

Se /rala d e la represe11/ac ió11 ele! 111ás pleno imperio d e los 

se111 idos y la exal!oci(JII ele la 11a 111 m/eza e.ni/ta 11/e. lleno 

ele !' ida y pasió11 . .Jiesta. d ese,!/ádo y clese1!/i·e110. un !11w 11· 

ob1'ia 111e11!e ideal para perderse 11110s e/íos. r en el que 

a d e111ás la .flexibilid ad y eclec/ ic is1110 d e sus babi/a 11/es. 

así co1110 su ca,úc!er acop,ed ory abier/o. supo 11e11 que 

cualquier v isitante querrá uo!ve,; pues a cabará a111c111do 

a Córdoba y A 11da/11cía y su estilo d e uida . 

En la campc111a i11sli/11c io11al d e 2000 d e ·A n­

dalucía. sólo hay 1111a ·· se r esci/taban a!g 1111as imágen es 

co 11ocidas y lradic io11a!es co 11 1111a v isión más 111od en1a 

y 111e11os e.\¡Jlo!ada co111 0 lo 11ieL•e o lo cercle. Tod o 1111 

é.\'ito . Se Ira/aba 111ás d e 111osl ra r 11oceclades que d e alabar 

sus e11 cm11os obl'ios. E11 Cór doba per111a11ecr! más d e lo 

111is1110. 01111q11e c ierlw11 e11/e de 111011era e111oliL'C1 e i111pac­

lm1!<!. !al co1110 la gen/e p r~/i er e se,q 1í11 lus es/11dios c¡11e 

calo ra11 la e/ica c io d e los ca111¡x:11 i as. J:.l e.\·ceso d e !ipis111 0. 

r¡11 e ta11/o ap arece e11 lo /Jro11wc ió 11 ele Córdoba. es c ierla-

111e11/e 1111 amia d e d oble.Jilo. co 1110 se11aló César Correa. 

director d e la age11 c ia Og il1~)', ou/ora d e alg u11as e., :itosas 

cc1111pc111as d e Turismo A ndaluz . pues. p or 11n lado. es 1111 

ex cele11/e a11z 11e/o para captar l' isita111es. p ero. p or ai ro. 

r es11l!c1ji-J1s/m11te paro los cr ealicos. 

E11 la u 1111j)C11!C1 i11stit11c io11ol de 2002 (a11dio­

c is11C1I J bay 1111 cc1111 bio d e 111a liz o 111w ligera 111nd11/a­

c ió 11. p u es a pesar d e 11/iliz m :,e idé11lico disu 11 :•;;o tópico 

y lraclic iona/. se bace especia l hincap ié e11 la d!fi1sió 11 d e 

la c i11dada11íc1 a 11dcJ/11z a y su p ar/ic:11lor es!ilo d e uidc1 y 
cos111 ouisió 11 c:0 1110 objeto d e 111ercaclo. pues si miles los 

andaluces em11 si111ple111e11te exbibidos c:01110 p erlenecien­

les a 1111a c11lt11ra p ri111ili L'íl. co11/ribuyendo a ensalza r 

lo alta cultura d e los l' isilc/1/les. a ctual111e11/e se espera 



que lct c iudctdctnía co1ttribuy ct 
ctctivctm ente a que A ndctlucíct se 
especialice en el sector turístico, 
oJi·eciendo atención y servicios 
indirectos a los visitantes, algo 
que, por otrct pctrte, siemjJre ba 
co/'C/clerizado ct los andctl11ces. 
Esta línea promocionctl se intensi­
_ftca con la ca111paiia m ás reciente 
de sensibilización de la ctct11al 
Co nsejería de Tilris1110. Co111ercio 
y Deporte, dentro del lemct "A11dct­
l11 cía te quiere". 

En conclusión, todo ello corro­
borct la llll!/ormidady univer­
sctlidad de lct i111ctge11 cordobesct 
y cmdctluzct; una imctgen que 
por encimct de etctpas bistóriccts 
p unluctles se hct ven ido cctrctcte­
rizctnd0Ji1ndctmentctlmente por 
lct representctción ct lJ'Clvés de u nct 
muje1; en el sentido de lo /JIÍ111e­
do, lo prohibido y misterioso, lct 
cct/'C/ ocultct de lct l11 11ct, plctgctdct 
de sensctciones, mctg ict, e111bn(/O, 
duende, etc. y en clctm contrctpo­
sición con los valores y atributos 
de lct rctzón y lct luz. lmctgen . por 
otro lctdo, rentable pam el turis­
mo andctluz y espct 1iol. 

A ndalu cíct es hedon ismo, sen­
sctción, mctg ia ... Pocos lugct res 
cuentan con una i111ctge11 más 
ctntagón ica a lct de lct responsabi­
lidctd cotidictnct, el IJ'Clbc!Jo, lct s11 -
pemción, lct obligctción y lct m zón 
p rctg 111áticct. A lgo que IC! convierte 
en el lugar idectl pam olvidar lct 
du /'C/ col id ict neidctd. 

~ 
.-..- ·- ... ~.,. 
~- _4 __ _ 

■ Medina Az abara y la "Córdoba de los Sen/idos" repre­
se111ando a A11dat11cía en la Ca//1/x nia /Ho111 ocional de 
Turis/1/ o Andatuz de 2005. 

Pero Andctl11 cíct y Córdobct son, ctdemás. espctcios idect­
les pctm genemr u nct oferlct 111 rísl icct diversificctdct, lo 
que deberíct ir ctpctrejctdo de la generctción de imágenes 
d(/erencictdcts, ctu nq11e ctrticulctdcts e 11 su i111C1gen global y 
tradicionctl, i11/e11tc111do jJroleger ctl producto /uríslico de 
lcts tende11 cicts g lobC1lizctdoms. 

Córdoba es represen!ctdct, por lo demás. e11 lcts cctmpcn'ias 
de prom oción /urísticCI más recientes como unct ciudctd 
pctrct ser vividct y experi111entadct , pctm pctsectr por sus 
cctlles. com o 11nct ·'encmcijctdct de c11l!w as·', si bien lct 
!J'Cldició11 ámbe sigue imponiéndose com o i111ctgen 111ás 
si11tét icct de lct ci11dctd, q11 izás porque s11s ele111en tos 
m o1fológicos y ctrqu iteclónicos son más deslumbmn les y 
sing ulctres. Como complemento vi!ctl de este mctrco ctjJct­
recen o/ros rasgos c11ltumles com o lcts lrctdiciones gas­
lronómiccts, inserlcts en las d!/erentes cul/111 -cts ctsen!odcts 
bistóricct111ente en Córdobct y adornctdcts con elementos 
esencictles de lct c11lturct gastron ó111icct cmdctl11z ct co1110 
el ctceite y el vino. En deJinilivct, pct!ios, cctlles si111.1oscts 
y estrecbcts, lctsccts y !ctbernas, plcttos gctslro 11 óm icos de 
cct!idctd, son los ingredien /es destacctdos de lct Jor111a de 
ser y comportarse de lct c iudctd, es deci1; su i111ctgen com o 
becbo c11ltu ral. 
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