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Resumen 
Introducción: Esta investigación analiza a la tuna universitaria como símbolo cultural y el 
papel que supone en el fortalecimiento de la identidad y la imagen de las universidades. El 
objetivo principal es investigar las motivaciones para formar parte de una tuna, así como la 
percepción tanto interna como externa de esta tradición. Metodología: Mediante un trabajo de 
campo, se han podido recopilar 2.486 cuestionarios válidos realizados a miembros de tunas en 
diferentes países. Resultados: El análisis desarrollado reveló que las motivaciones y la imagen 
de la tuna, ejercen un efecto positivo y significativo sobre su reconocimiento como marca, 
destacando así el valor de la tuna en la promoción de la cultura. Discusión: Se destaca que la 
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tuna no sólo es una agrupación musical, sino también una unión social y cultural, que conecta 
valores como el compañerismo, la tradición y el patrimonio. Conclusiones: El reconocimiento 
de la tuna con la Declaración de Manifestación Representativa del Patrimonio Cultural 
Inmaterial de España, como fase previa a la consecución por la UNESCO de la declaración de 
Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad ayudará a enriquecer la imagen universitaria 
y a conservar la tradición universitaria española exportada a toda Iberoamérica. 
 
Palabras clave: Tuna; Patrimonio Cultural; Motivaciones; Imagen; Marca; Identidad; 
Tradición; Percepción. 
 
Abstract 
Introduction: This research analyzes the university tuna as a cultural symbol and the role it 
plays in strengthening the identity and image of universities. The main objective is to 
investigate the motivations for joining a tuna, as well as the internal and external perception 
of this tradition. Methodology: Through fieldwork, 2,486 valid questionnaires were collected 
from members of tunas in various countries. Results: The analysis revealed that the 
motivations and image of the tuna, both internally and externally, exert a positive and 
significant effect on its recognition as a brand, thus highlighting the value of the tuna in the 
promotion of culture. Discussion: Among the results, it is highlighted that the tuna is not only 
a musical group, but also a social and cultural union, which connects values such as 
fellowship, tradition and heritage. Conclusion: In addition, the recognition of the tuna as 
Intangible Cultural Heritage could further enrich its role in the construction of the university 
image. 
 
Keywords: Tuna; Cultural Heritage; Motivations; Image; Brand; Identity; Tradition; 
Perception. 

 

1. Introducción 
 
La tuna es quizás la tradición universitaria más antigua del mundo y una de las tradiciones 
vivas más viejas de Europa, que desde España se ha exportado a universidades de todo el 
planeta. Esta forma de vida, de orígenes humildes entroncados con la vida de los estudiantes 
pobres, ha evolucionado hasta dar lugar a formaciones musicales que ejercen como 
embajadoras de la cultura española llevando sus actuaciones, sus serenatas y sus pasacalles 
por todo el mundo. Los tunos mantienen costumbres ancestrales que, de otra forma, se habrían 
perdido con el devenir de los tiempos y los cambios que conlleva la globalización. Así pues, la 
tuna universitaria se conforma como una irrepetible forma de expresión artística y cultural, 
que refleja la diversidad y la riqueza del folclore de nuestra sociedad. 
 
De hecho, representa la esencia de la cultura universitaria y promueve la amistad, el 
compañerismo y el respeto entre sus miembros permitiendo a los estudiantes compartir sus 
conocimientos y sus habilidades, fomentando el aprendizaje y el orgullo por la cultura 
universitaria. Por tanto, contribuye a un entorno de educación superior positivo al fortalecer 
los vínculos entre compañeros de universidad y alumnos de todo el mundo (Álvarez-
Santullano 1931; Bonilla y San Martín, 1914; De la Cruz Aguilar, 1996; González-Prieto, 1989). 
 
Se trata de una tradición que respeta las diferencias sociales y culturales, y que contribuye a la 
inclusión y al establecimiento de buenas relaciones entre estudiantes de distintos orígenes. Así 
mismo, fomenta la unidad y cohesión entre éstos y universidades a nivel internacional 
beneficiando a toda la comunidad educativa siendo una expresión musical que promueve la 
cultura y el arte, motivando a los estudiantes para seguir adelante en sus estudios (García-
Raymundo, 2019; Martín-Sárraga, 2016). 
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La tuna universitaria en el devenir de los tiempos ha sobrevivido a monarquías y repúblicas, 
periodos de dictadura y democracia, de paz y de guerra, así como a gobiernos de diversas 
sensibilidades políticas (Hazañas y de la Rúa, 1907; Martínez del Río, 2004).  Los tunos, con su 
carácter alegre y bullanguero, han sabido dejar de lado sus ideologías y creencias personales 
para confluir en los valores fundamentales que los unen como son la hermandad, el 
compañerismo y el respeto (Martín-Sárraga, 2022; Rodríguez-San Pedro Bezares, 1991; 
Torremocha, 1991). 
 
El repertorio musical estudiantil da buena cuenta de ello adaptándose a los cambios sociales, 
políticos y culturales. Hoy en día, existen tunas masculinas, femeninas y mixtas, siendo los 
propios aspirantes los que deciden a qué tipo de agrupación quieren pertenecer sin que se les 
pregunte por sus ideas religiosas, políticas o condición sexual. De esta suerte, en la actualidad 
existen miembros de los colectivos LGTBI perfectamente integrados en las distintas tunas.  
 
El objetivo de esta investigación es realizar un estudio de la importancia que tiene la tuna en 
diferentes países como parte de la identidad cultural, musical y universitaria. En este sentido, 
se busca analizar la relación que existe entre la marca tuna con la motivación para formar parte 
de la tuna, la imagen interna que los propios miembros tienen de esta asociación y la imagen 
externa que tiene la sociedad de la tuna. La innovación de esta investigación se centra en 
comprender cómo la tuna puede ser un elemento que refuerce la propia marca de la 
universidad y fomente la promoción de la música entre los universitarios. 
 

2. Revisión de la literatura 
 
2.1. Formación musical en España  
 
La formación musical reglada en España se realiza a través de los conservatorios y de las 
escuelas municipales de Música, destacando sobre todo la música clásica y el flamenco 
(Gómez-Ullate y Belmonte-Trujillo, 2016). Quiroga-Fuentes y Ángel-Alvarado (2020) señalan 
que la educación musical es un lugar de confluencia de lo lúdico, lo musical, lo educativo y lo 
crítico. La interpretación musical grupal establece relaciones de interdependencia entre los 
componentes del grupo (Solis-Briones, 2021), siendo un espacio relacional, colaborativo y 
vinculante de creación musical (Muiños de Britos, 2010). En este sentido, las agrupaciones 
instrumentales musicales entre iguales permiten generar situaciones de aprendizaje 
cooperativo que pueden resultar significativas e inclusivas (Durán-Aponte y Pujol, 2012). 

 
2.2. La música en la universidad 

   
La universidad ha jugado un destacado papel como depositaria de la música tradicional de 
estudiantes, destacando la tuna y coros universitarios (Gómez-Ullate y Belmonte-Trujillo, 
2016). Siguiendo a Lorenzo de Reizábal (2023) es importante analizar las contribuciones 
formativas musicales y de transferencia social de las orquestas universitarias. Castells (2006) 
señala que existe una nueva cultura educacional, con nuevos espacios, con redes de 
comunicación, con una mayor interacción, con una libertad de creación y auto-organización 
social que transforma el papel del alumno en la enseñanza universitaria en su búsqueda de 
adquisición de conocimiento. 
 
Así, las universidades tienen entre sus funciones la difusión social de la ciencia, la técnica y la 
cultura a través de las actividades de extensión universitaria. Entre estas actividades, existen 
muchas agrupaciones musicales universitarias que refuerza la importancia que la música tiene 
en la propia universidad. 
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Durante sus estudios universitarios, la mayoría de los discentes procuran, además de la 
formación académica propiamente dicha, vivir otro tipo de experiencias, fortaleciendo en 
concreto las experiencias de tipo asociativo. Un ejemplo de dichas experiencias es formarse en 
música e ingresar en la tuna de su correspondiente facultad y/o universidad (De Lacerda-
Pereira, 2018). Por su parte, Ramón-Salinas (2021) señala que los objetivos que plantean las 
formaciones musicales universitarias entre sus miembros son tres: divulgación cultural y 
patrimonial, formación musical y representación institucional. 
 
Lorenzo de Reizábal (2023) realiza un estudio de caso centrado en los miembros de una 
orquesta universitaria. Así, entre los resultados obtenidos por esta autora se valora muy 
positivamente el aprendizaje que se obtiene respecto del trabajo en equipo, la generación de 
un sentimiento de pertenencia a un grupo y la construcción de un círculo social, y la generación 
de amistades. Las aportaciones que recibe la persona que ingresa en una orquesta universitaria 
se pueden grupar en tres bloques (Lorenzo de Reizábal, 2023). El primer bloque sería las 
aportaciones intrapersonales de la participación en agrupaciones musicales universitarias, 
entre las que destacan el placer o la alegría que experimentan los miembros al realizar esta 
actividad musical, la disciplina, el espacio para la expresión emocional, la capacidad de 
concentración y atención, y la responsabilidad. 
 
El segundo bloque se centra en las aportaciones formativas musicales, entre las que destacan 
la comprensión de las obras musicales interpretadas, el desarrollo de la capacidad auditiva, el 
conocimiento de los diferentes estilos musicales y la preparación psicológica para enfrentarse 
al público. El tercer bloque se centra en las aportaciones que transmite a la sociedad una 
agrupación musical universitaria, entre las que destaca el ofrecer a la sociedad una actividad 
de ocio, el difundir y divulgar el patrimonio musical, y el papel de representación de la propia 
institución universitaria. En conclusión, las cinco mayores aportaciones que se producen como 
consecuencia de la pertenencia a una orquesta universitaria serían el disfrute de la música, el 
aprendizaje para trabajar en equipo, la construcción de un círculo social y de una generación 
de amistades, la creación de un sentimiento de pertenencia a un grupo y la mejora en la 
comprensión de las obras musicales interpretadas (Lorenzo de Reizábal, 2023). 
 
La clasificación de las formaciones musicales universitarias es triple: antiguas manifestaciones 
musicales universitarias, formaciones instrumentales (tunas, rondallas y estudiantinas), y 
agrupaciones camerísticas, orquestales y otras formaciones. Centrándonos en las tunas, es 
decir, en las formaciones instrumentales, en este tipo de formaciones instrumentales existe un 
predominio de instrumentos de cuerda pulsada y de pequeña percusión. Además, tienen otros 
instrumentos idiófonos y membranófonos como serían las panderetas y diferentes 
instrumentos de pequeña percusión propios del folclore. Además, los miembros de las tunas 
tienen una formación mixta (vocal e instrumental) y tiene un contacto con la cultura social a 
través del repertorio tradicional y folclórico. En este sentido, los objetivos que se persiguen por 
parte de las diferentes formaciones musicales universitarias se podrían agrupar en tres: 
divulgación patrimonial de la herencia cultural, formación musical de sus miembros y 
representación institucional de la propia universidad (Ramón-Salinas, 2021). 
 
Por otro lado, y siguiendo a Ramón-Salinas (2021), los aspectos a canalizar de los diferentes 
miembros que forma la tuna serían los siguientes: la reconstrucción idealizada del estudiante 
como trovador, la existencia de grupos de universitarios que tañen instrumentos y cantan con 
fines lúdicos-pecuniarios, la vinculación de estas personas con la universidad como seña 
identitaria, la particularidad de la vestimenta, incluyendo las becas como señas denotativas de 
su filiación académica, la transferencia social del conocimiento, y la participación activa en 
actos académicos y conciertos sin ánimo de lucro. 
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2.3. Música, tradición y turismo 
 
La música es consumida por diversas razones: para alterar o liberar emociones, para igualar 
el estado emocional actual, para disfrutar, para reconfortarse o para aliviar el estrés 
(Saarikallio, 2008). Es necesario destacar que, aunque la música no es comprendida por todas 
las personas de igual forma, sí influye en las emociones y en los comportamientos humanos 
(Waterman, 1998).  
 
La música tradicional es consumida por diferentes segmentos de personas con motivaciones, 
con conocimientos y con niveles de interés por la autenticidad muy diferentes (Handapangoda 
et al., 2019). La música tradicional ha sido investigada desde diferentes puntos de vista (Cassia, 
2000) y es definida como un género musical que contrasta con la música clásica y popular, 
evitando así, convertirse en medio de masas (Latham, 2002).  
 
Por tanto, la tuna universitaria contribuye a preservar y difundir estas tradiciones cuando, al 
mismo tiempo, revalorizan el folclore, se integran en la identidad de las comunidad 
universitaria, transmiten una herencia cultural que fomenta los viajes y refuerza la imagen de 
destinos específicos (Gómez-Ullate y Belmonte-Trujillo, 2016). 
 
La música se ha convertido en una fuente de inspiración que impulsa el turismo musical (Friel 
y Segre, 2021; Lee y How, 2023).  Diversos géneros musicales están relacionados con el turismo, 
incluyendo a la música representativa de diferentes regiones (Elliott, 2017; Lee y How, 2023), 
música popular asociada a lugares específicos (Lv, et al., 2022; Yin et al., 2020), bandas sonoras 
de películas (Kirby, 2021; Nanjangud y Reijnders, 2022) y música que ilustra paisajes y 
narraciones (Milburn, 2019). Diversas investigaciones han mostrado que la música puede 
mejorar la imagen de los destinos turísticos (Yin et al., 2020), evocar experiencias inmersivas 
(Chen et al., 2019) y atraer a turistas (Friel y Segre, 2021).  
 
La música tradicional es uno de los tipos de patrimonio inmaterial más universales, 
determinada por cada sociedad o cultura con su propio lenguaje musical que refleja ideologías 
y creencias (Disoteo, 2003). Este patrimonio también puede incluir las manifestaciones 
conocidas como la tuna universitaria, que puede conectar a las comunidades locales con las 
universitarias a través de esta expresión musical. 
 
Forma parte de la vida cotidiana de las comunidades locales (Gibson y Connell, 2007) y ejerce 
un papel central en los encuentros de los turistas con dichas comunidades (Mason, 2004). En 
concreto, la música folclórica es considerada un valioso patrimonio cultural intangible de un 
lugar (Song y Yuan, 2021) ya que refleja valores patrimoniales inmateriales del pasado, y sus 
sentimientos nostálgicos pueden resultar atractivos para los turistas (Akgün et al., 2020; Song 
y Yuan, 2021). Concretamente, en el caso de la tuna, cuyo sentido de autenticidad en sus letras, 
expresando valores del pasado, pueden atraer a visitantes interesados por sus raíces culturales 
(Gonçalvez y Gonçalvez, 2023). 
 
Sin embargo, el impacto de la música folclórica en el desarrollo del turismo ha recibido poca 
atención (Song y Yuan, 2021; Ziyari y Sadeghi, 2011). Las representaciones visuales se han 
investigado ampliamente en el contexto del turismo patrimonial, mientras que se ha prestado 
menos atención al uso de los sonidos (Mason, 2004).  La investigación musical se ha centrado 
generalmente en la música popular relacionada con la promoción de destinos y como 
contenido principal de eventos especiales (Chen et al., 2019; Ding y Hung, 2021; Perron-Brault 
et al., 2020; Yin et al., 2020), mientras que no se ha indagado en profundidad en el ámbito 
turístico. 
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Por su parte, Nanjangud y Reijnders (2022) descubrieron que las bandas sonoras de 
Bollywood, en la India, permiten a los turistas imaginar y visitar destinos relacionados con sus 
películas favoritas.  
 
2.4. Imagen y marca 

 
La imagen del destino puede definirse como los sentimientos, las ideas y las actitudes de los 
consumidores hacia una marca de destino, reflejados por las asociaciones existentes en la 
memoria de los consumidores (Keller, 1993). El marketing sensorial ilustra la relación entre las 
respuestas cognitivas a la información sensorial y la actitud, el aprendizaje, la memoria y el 
comportamiento del consumidor (Krishna, 2012). La tuna universitaria, con sus elementos 
visuales que les diferencian y unido a la música tradicional, aporta diversos elementos para el 
desarrollo de la imagen de un destino (De Lacerda-Pereira et al., 2018). 
 
Los trajes tradicionales, la escenografía de las serenatas y los pasacalles, así como el contacto 
directo con el público, crean una experiencia sensorial completa que fortalece el vínculo 
emocional entre los turistas y el destino, formando parte del concepto de marketing sensorial 
(Krishna, 2012). Las imágenes mentales se consideran un factor importante en la formación de 
la imagen del destino (Echtner y Ritchie, 1993). Otras investigaciones han revelado que las 
imágenes mentales activadas por las características de las marcas de destino ayudan a mejorar 
los resultados de su percepción (Ha et al., 2019). 
 
Además, la música de tuna puede evocar recuerdos y emociones vinculadas a experiencias 
pasadas de la vida estudiantil, reforzando el apego de los turistas y ciudadanos al destino 
universitario. El vínculo entre las imágenes mentales y la imagen del destino apuntan a que el 
proceso de las imágenes mentales permite predecir cómo se sentirán los turistas cuando visiten 
un destino (Skard et al., 2021). Aunque la creación de marca puede lograrse a través de 
estímulos auditivos (Thomson, 2016), la mayoría de las investigaciones suelen asumir que la 
imagen creada en la mente de un turista se crea a partir de imágenes (Zhao et al., 2022), 
películas (Wong et al., 2021), anuncios (Avraham, 2015), redes sociales (Lin et al., 2021) y otros 
canales de comunicación que dependen en gran medida de los estímulos visuales.  
 
El papel de la música folclórica en el marketing de destinos aún no ha sido investigado en 
profundidad a pesar de que podría inducir a emociones e imágenes de lugares, evocar 
significados culturales y sentimientos nostálgicos (Zhuang et al., 2020). Por otro lado, también 
inspiran los pensamientos narrativos de las personas y evocan los recuerdos de personajes que 
expresan la personalidad y el significado de la marca (Escalas, 2004). Además, las imágenes 
mentales introducidas por la música se asocian positivamente con la imagen general del 
destino que se verifica (Yin et al., 2020).  
 
Las canciones tradicionales que son interpretadas por la tuna expresan la identidad cultural y 
folclórica, así como despiertan las emociones que se asocian directamente con la universidad 
o la ciudad que los acoge, contribuyendo al desarrollo de la marca del destino desde una 
perspectiva musical y cultural (Gómez-Ullate y Belmonte-Trujillo, 2016; Ramón-Salinas, 2021). 
Se ha comprobado que la emoción impulsa el establecimiento de la imagen del destino (Chen 
et al., 2021; Jawahar et al., 2020). Por ejemplo, el apego a la ciudad es un vínculo emocional que 
puede ser vital para promover la imagen de marca de la ciudad (Jawahar et al., 2020). 
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Otros investigadores revelan que el apego de los turistas a la marca de destino puede predecir 
la imagen de destino (Chen et al., 2021). Por otro lado, investigaciones sobre psicología musical 
han confirmado que los oyentes pueden desarrollar una percepción espacial con música que 
tiene cualidades asociativas (Herff et al., 2021; Margulis et al., 2022). Por ejemplo, la estructura 
de la música instrumental puede crear imágenes mentales y visuales (Kirby, 2021), ofreciendo 
a los turistas un espacio auditivo para experimentar el paisaje más allá de sus expectativas 
(Waitt y Duffy, 2010). Esta imaginación geográfica musical se construye por la interpretación 
subjetiva de las interconexiones entre atributos musicales y lugares (Kirby, 2021), así como por 
las experiencias subjetivas de los oyentes (Hargreaves, 2012; Zittoun y Cerchia, 2013).  
 
2.5. La tuna universitaria 

 
Siguiendo a De Lacerda-Pereira et al. (2018) una tuna puede ser considerada una agrupación 
musical iniciática permanente de estudiantes de vida alegre y bohemia vinculada a un centro 
académico, cuya musicalidad pivota en los instrumentos de plectro y en su propia vestimenta, 
habitualmente rematada con una capa que los identifica como universitarios. Así, la tuna viene 
identificada por los siguientes elementos: la divulgación de la cultura local y regional, la 
promoción de la universidad, el uso del traje académico, la presentación en público de sus 
diferentes composiciones, la variedad de instrumentos utilizados en las actuaciones, el 
característico repertorio, los pasacalles, las serenatas académicas, la vida bohemia, la 
participación en encuentros y en festivales de tunas, y los rituales/ceremonias (De Lacerda-
Pereira et al., 2018). 
 
La tuna, anteriormente llamada estudiantina, es una organización académica compuesta por 
un grupo de estudiantes universitarios y de postgraduados que representan a su facultad o 
universidad, a través de sus composiciones musicales y de su puesta en escena (Gómez-Ullate 
y Belmonte-Trujillo, 2016). La tuna existe por diferentes razones, entre las que destaca la propia 
herencia cultural de la universidad, el contexto y la cultura de la universidad donde se ubica, 
los principios, estatus e interregulación, y la tradición . 
 
La tuna se desarrolla fundamentalmente en España y Portugal. No obstante, también existe en 
otros países como Países Bajos, y algunos latinoamericanos como México, Bolivia, Panamá, 
Guatemala, Colombia, Perú, Chile y Puerto Rico. La tuna cuenta historias musicales, refuerza 
el papel de la música en la universidad y tiene unos aspectos socioculturales muy importantes. 
En este sentido, ser un miembro de la tuna, es decir, ser un tuno, implica tener unos 
conocimientos al menos básicos de música. 
 
Sin embargo, además de estos conocimientos musicales, el ser miembro de la tuna viene 
determinado sobre todo por el pertenecer a una sociedad que defiende ante todo las relaciones 
humanas entre sus propios miembros (Gómez-Ullate y Belmonte-Trujillo, 2016). Asimismo, la 
tuna es un vehículo cultural y social de educación musical informal, reforzando la identidad 
musical de la propia comunidad local ya que la tuna está muy relacionada con el folclore 
(Gómez-Ullate y Belmonte-Trujillo, 2016).  De hecho, la tuna en los países latinoamericanos 
está recuperando parte de la instrumentación y del reportorio de este folclore local.  
 
Las tunas universitarias son grupos musicales con una tradición académica, cuyos miembros 
proceden de las propias instituciones universitarias. En este sentido, los aspectos que definen 
a las tunas son los siguientes: la difusión de la cultural local y regional, la identificación con la 
propia universidad, la utilización de los usos académicos, la presentación de sus 
composiciones musicales, la diversidad de instrumentos utilizados en sus actuaciones, el tipo 
de música elegida (canciones populares y temas originales) y la participación de sus miembros 
en diferentes encuentros y festivales. 
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Uno de los aspectos que mejor definen a la tuna es la importancia de los viajes (García-Freile, 
2008). Así, existen dos tipos de viajes para los miembros de la tuna. El primero serían los viajes 
con la finalidad de participar en diferentes certámenes, donde se reúnen varias tunas y que 
participan en un concurso. Y el segundo tipo de viaje es cuando la tuna va a un determinado 
lugar con un contrato más o menos formal o sencillamente a un lugar que ha sido decidido 
libremente por los componentes de la tuna. En este segundo caso, la financiación del viaje 
puede ser bien por el patrocinio de dicho viaje, a través de ese contrato, o por el dinero que se 
recoge parcheando por las calles (García-Freile, 2008). 
 
Sousa et al. (2020) señalan tres diferentes dimensiones relacionadas con las actividades de la 
tuna: dimensión administrativa, dimensión de valores y dimensión musical. En cuanto a la 
dimensión administrativa, se encuentran aspectos tales como la motivación al público 
universitario para la captación de nuevos miembros, la realización de reuniones internas y de 
actividades entre los propios miembros, la incorporación de personas externas a la tuna, el 
reforzamiento de la tuna con otras instituciones, la promoción de la marca e imagen de la tuna, 
la sostenibilidad financiera de la propia asociación y la incentivación de una cultura de 
reinvención en tiempos de crisis. 
 
En cuanto a la dimensión de valores, se destacan aspectos tales como la contribución a la 
sensibilización de la población local para la ayuda en causas sociales, la implicación de los 
asociados en la toma de decisiones, y la adquisición y consolidación de conocimientos 
relacionados con el asociacionismo por sus miembros. En cuanto a la dimensión musical, se 
podría destacar el promover el trabajo musical autónomo, la realización de ensayos semanales 
promoviendo la calidad musical, y la incentivación para la composición y el arreglo de nuevos 
temas musicales. 
 
Siguiendo a De Lacerda-Pereira et al. (2019), la tuna aporta a sus miembros los siguientes 
valores: la colaboración entre sus miembros, la socialización entre grupos, la comunicación 
tanto interna como externa, la gestión en la resolución de conflictos, el liderazgo social, la 
competencia y formación musical, la responsabilidad de sus miembros y la sensibilidad de los 
miembros por las causas sociales. 
 
La tuna enriquece a sus miembros con tres componentes: componente personal, componente 
académico y componente profesional (Lacerda-Pereira et al., 2019). En cuanto al componente 
personal se encuentran aspectos tales como la participación en la tuna, la adquisición de 
competencias personales, la importancia de las relaciones interpersonales para el desarrollo 
personal, la disponibilidad para la conciliación de la vida familiar, y la compartición de 
vivencias de la tuna con la familia y los amigos. Con respecto a la componente académica 
encontraríamos la responsabilidad en cuanto al desempeño académico de sus miembros, la 
importancia de los resultados académicos obtenidos, el condicionamiento de los resultados 
académicos en la propia estructura asociativa de la tuna y la conciliación entre la componente 
asociativa y la académica. 
 
Por su parte, el componente profesional se centra en el desempeño profesional de sus 
miembros tras acabar su ciclo universitario, la adquisición de competencias para la vida 
profesional, la aplicación de las competencias adquiridas en la tuna para el ejercicio de la 
profesión y el reforzamiento de competencias para la gestión de conflictos en el desarrollo de 
la profesión (Lacerda-Pereira et al., 2019). 
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En consecuencia, la pertenencia a una tuna tiene una influencia positiva en el componente 
personal de los estudiantes universitarios, mejora las relaciones sociales entre los miembros, 
potencian sus procesos de aprendizaje, refuerzan lo aprendido en la tuna cuando se aplica a 
la vida profesional del egresado, el miembro de la tuna tiene una capacidad y sensibilidad 
para aprovechar el aprendizaje, los conocimientos, las experiencias y las competencias que la 
pertenencia a la tuna le ofrece en su vida tanto personal como profesional (Lacerda-Pereira et 
al., 2019). 
 
Lacerda-Pereira et al. (2019) realizan un trabajo de campo a los miembros de la Tuna Mixta de 
Braganza (Portugal) y en sus resultados destacan tres dimensiones: personal, sociocultural y 
académica. En cuanto a la dimensión personal, se encuentran las motivaciones que tienen las 
personas para ingresar en la tuna (música, vida bohemia y socialización), las experiencias y los 
conocimientos adquiridos (relaciones humanas, responsabilidad y trabajo en equipo), y las 
motivaciones de participación (amistad y música). En la dimensión sociocultural se encuentra 
la experiencia asociativa (recreativa y musical), la experiencia musical, la pluralidad, la 
colaboración y la motivación, la socialización y el espacio de aprendizaje colaborativo. Con 
respecto a la dimensión académica, se encontraría la diferencia en cuanto al grado académico 
obtenido y la heterogeneidad del grupo, lo que provoca un enriquecimiento del grupo, 
especialmente en cuanto a las experiencias y a las competencias adquiridas. Ello propicia un 
ambiente colaborativo y la adecuación del sistema de aprendizaje, y que se utiliza para reforzar 
la integración de los diferentes miembros. 
 

3. Metodología 
 
3.1. Diseño de la encuesta 

 
El cuestionario utilizado para este estudio se ha basado en diferentes variables utilizadas por 
la literatura científica previa (De Lacerda et al., 2018; De Lacerda et al., 2019; Lorenzo de 
Reizábal, 2023). En la tabla 1 se muestran las variables utilizadas. Partiendo de estas 
investigaciones previas se diseñó un cuestionario inicial, trabajado y definido con la ayuda de 
distintos gestores culturales, miembros de la tuna y profesores de universidad. Con 
posterioridad, y con el objetivo de llegar a un cuestionario final, se realizó un estudio piloto 
dirigido a 50 personas que en la actualidad forman parte de la tuna. En este estudio piloto se 
detectaron algunos errores de comprensión de preguntas que fueron subsanados. Por otro 
lado, se ajustó el cuestionario a un tiempo razonable para conseguir una participación más 
eficiente. Una vez realizados estos cambios se llegó a la versión final del cuestionario. Esta 
versión final fue nuevamente enviada a los expertos, los cuáles consideraron válida esta 
versión.  
 
El cuestionario era anónimo y contenía tres bloques distintos. En el primer bloque se analizaba 
cómo la persona encuestada había entrado a formar parte de la tuna. En el segundo bloque se 
recogían preguntas relacionadas con la motivación para pertenecer a la tuna, la imagen interna 
y externa de la tuna, la marca tuna y la satisfacción con la pertenencia a la tuna. Por su parte, 
el tercer bloque se centraba en el análisis del perfil sociodemográfico de la persona encuestada 
(sexo, edad, grado de estudios, rama del conocimiento universitario y nivel de renta familiar).  
Las preguntas de los bloques 1 y 3 fueron preguntas de tipo cerrado. Por su parte, las diferentes 
cuestiones planteadas en el bloque 2 se formularon mediante una escala de Likert de siete 
puntos, donde, en todas las preguntas planteadas, 1 hacía referencia a “muy en desacuerdo” 
y 7 “muy de acuerdo”, salvo en el caso del análisis de las motivaciones, donde 1 hacía 
referencia a “muy poco” y 7 a “mucho”. 
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La normalidad de la muestra ha sido testada a través del test de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov. Los resultados derivados evidencian que los datos no siguen una distribución de 
normalidad (p < 0,01), por lo que han de considerarse como datos no paramétricos. Por tanto, 
ha de aplicarse test no paramétricos como, por ejemplo, los intervalos de confianza.  
 
Tabla 1. 
 
Variables utilizadas en la investigación 

Motivaciones Ítems 

M1 Búsqueda de experiencias musicales 
M2 Es una tradición universitaria que hay que mantener 
M3 Es una forma diferente de diversión 
M4 Socializar con otras personas 
M5 Algún familiar pertenece o ha pertenecido a la tuna 
M6 La tuna me permite conocer diferentes destinos turísticos 
M7 Es una parte importante de la vida universitaria 
M8 Encontrar a la tuna en mis viajes fuera de mi país determinó mi interés por ella 
M9 Encontrar a la tuna en mis viajes por el interior de mi país determinó mi interés por ella 

 
Fuente: Elaboración propia  
 
Tabla 2. 
 
Variables utilizadas en la investigación 

IMAGEN 
EXTERNA 

Ítems 

EIM1 Búsqueda de experiencias musicales 
EIM2 Es una tradición universitaria que hay que mantener 
EIM3 Es una forma diferente de diversión 
EIM4 Socializar con otras personas 
EIM5 Algún familiar pertenece o ha pertenecido a la tuna 
EIM6 La tuna me permite conocer diferentes destinos turísticos 
EIM7 Es una parte importante de la vida universitaria 

 
Fuente: Elaboración propia   
 
Tabla 3. Variables utilizadas en la investigación 
 

IMAGEN 
EXTERNA 

Ítems 

IIM1 La tuna es un valor añadido en cada universidad 
IIM2 La imagen global de la tuna es positiva 
IIM3 La universidad coordina actualmente el funcionamiento de la 

tuna universitaria 
IIM4 La tuna cultiva valores como son la tolerancia, el respeto, la 

solidaridad y la camaradería 

 
Fuente: Elaboración propia  
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Tabla 4. 
 
Variables utilizadas en la investigación 

MARCA TUNA Ítems 

Marca1 La tuna significa mucho para mí 
Marca2 Esta experiencia es mejor de lo que esperaba 
Marca3 La sociedad en general percibe a la tuna de forma positiva 
Marca4 Los turistas extranjeros, en general, percibe a la tuna de forma positiva 
Marca5 Los jóvenes universitarios, en general, perciben a la tuna de forma positiva 

 
Fuente: Elaboración propia   
 
3.2. Recolección de datos 

 
Con el fin de corroborar los objetivos de la investigación que se plantearon, este estudio se 
fundamenta en un trabajo de campo consistente en un cuestionario estructurado dirigido a 
una muestra representativa de personas que pertenecen en la actualidad a la tuna en diferentes 
países. El trabajo de campo se realizó entre noviembre de 2023 y febrero de 2024. Para realizar 
dicho trabajo de campo se utilizó la modalidad de encuestación virtual. 
 
Las principales ventajas de realizar una encuestación virtual son, entre otras, la relación 
coste/efectividad, el posibilitar el acceso a una mayor población, y la rapidez en la recogida 
de los datos y en su posterior tabulación (Evans y Mathur, 2005). Este tipo de recolección de 
datos está teniendo un considerable avance en los últimos años, estando especialmente 
aceptado para estudios centrados en el análisis de los estudios sociales (Otoo et al., 2020). 
 
El número total de encuestas obtenidas fue de 2.695 cuestionarios, de las que fueron válidas 
2.486. Con el fin de comprobar la fiabilidad de la escala se utilizó el test de Alfa de Cronbach. 
Este test mostró un valor de 0,898, superando el valor mínimo aceptable para este tipo de 
estudios (Nunnally y Bernstein, 1994). En esta investigación se utilizó un muestro no 
probabilístico (muestreo de conveniencia). La selección de este tipo de muestra se justifica por 
dos razones (Parra-Camacho et al., 2020): primera, la ausencia de un marco de muestreo 
adecuado; y segunda, los beneficios que proceden de este tipo de muestreo en términos de 
coste económico y temporal. 
 
3.3. Análisis de datos 

 
Una vez que se concluyó con el trabajo de campo se efectuó la depuración de los cuestionarios 
excluyendo aquellos que presentaban errores o valores ausentes en algún ítem. Seguidamente 
se realizó la tabulación y el tratamiento estadístico de los datos. Para ello se ha utilizado el 
software SPSS y AMOS v23. A continuación, se han desarrollado diversos Covariance-ased 
Structural Equation Modeling (CB-SEM), para determinar la idoneidad del modelo de medida, 
los factores de segundo orden y las relaciones entre los diferentes constructos. 

 

4. Resultados 
 
En la tabla 5 se presentan los datos descriptivos de la muestra en cuanto al perfil 
sociodemográfico de la persona encuesta. 
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Tabla 5. 
 
Perfil sociodemográfico de la persona encuestada 

 n % Mean (Sd) 

Edad   45,3 (16,3) 
Sexo    

Hombre 1927 83,9  

Mujer 370 16,1  

Renta    

Menos de 1.000 euros 185 8,1  

De 1.000 a 2.000 euros 516 22,5  

De 2.001 a 3.000 euros 618 26,9  

De 3.001 a 4.000 euros 399 17,4  

Más de 4.000 euros 579 25,2  

País    

España 1303 56,7  

Resto 994 43,3   

 
Fuente: Elaboración propia  
 
De acuerdo con la tabla 5, la muestra analizada está compuesta predominantemente por 
hombres (83,9%) con una edad promedio de 45,3 años. Casi el 70% de encuestados se sitúan 
en los niveles de renta más altos (más de 2.001 euros mensuales). Por otro lado, más de la mitad 
de los encuestados (56,7%) residen en España y un 43,3% residen fuera de España. 
 
4.1. Modelo de medida 
 
Para probar la adecuación de la escala de medición se realizó un análisis factorial confirmatorio 
con ecuaciones estructurales mediante el método de máxima verosimilitud, donde se confirmó 
la composición de los factores por los ítems que los conforman. Los parámetros estimados 
fueron estadísticamente significativos (p < 0,05) y las cargas factoriales interna, los valores del 
alfa de Cronbach y los de la fiabilidad compuesta se situaron por encima de 0,85. La validez 
discriminante también se ajustó de forma aceptable ya que, en todos los casos, la raíz cuadrada 
de la AVE de cada uno de los constructos fue mayor que la correlación de uno con cualquier 
otro (Tabla 4). 
 
Los índices de ajuste resultaron adecuados: χ2/gl = 2,92, GFI = 0,978, AGFI = 0,967, CFI = 
0,983, NFI = 0,972, TLI = 0,969, RMSEA = 0,037 y presentaron valores superiores a 0,5 (Tabla 
6). Por lo tanto, puede señalarse que todos los indicadores saturan de manera satisfactoria con 
cada una de sus variables latentes. Asimismo, los valores del indicador de varianza promedio 
extraída (AVE, por sus siglas en inglés Average Variance Extracted) fueron superiores a 0,5, lo 
que evidencia la validez convergente con respecto a la consistencia.  
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Tabla 6. 
 
Análisis factorial confirmatorio 

Motivaciones  Stand. loadings  Imagen_externa  Stand. loadings 

M1 .685  EIM1 .554 
M2 .604  EIM2 .714 
M3 .574  EIM3 .727 
M4 .608  EIM4 .651 
M5 .625  EIM5 .634 
M6 .689  EIM6 .584 
M7 .612  EIM7 .757 
M8 .732    

M9 .795    

Marca tuna  Stand. loadings  Imagen interna  Stand. loadings 

Marca1 .75  IIM1 .738 
Marca2 .732  IIM2 .766 
Marca3 .786  IIM3 .721 
Marca4 .714  IIM4 .684 
Marca5 .782      

 
Fuente: Elaboración propia  
 
Tabla 7. 
 
Consistencia interna, validez convergente y validez discriminante 

  α ρc AVE Motivaciones 
Marca 
tuna 

I. externa I. interna 

Motivaciones .85 .91 .69 .83†    

Marca tuna .84 .89 .71 .58‡ .84   

Imagen externa .87 .88 .76 .65 .56 .87  

Imagen interna .84 .89 .77 .73 .81 .68 .88 

α: Alfa Cronbach ρc: Fiabilidad compuesta. AVE: average variance extracted. †Raíz cuadrada de la AVE en la diagonal. ‡ 
Correlaciones entre los constructos debajo de la diagonal. 

 
Fuente: Elaboración propia   
 
Como se aprecia en la Tabla 7, ninguna de las variables presenta valores de asimetría 
superiores a 3 y de curtosis superiores a 10. Por tanto, estos valores indican la inexistencia de 
problemas de normalidad en las variables observadas y, por tanto, entraran a formar parte del 
modelo de ecuaciones estructurales que se diseña (Kline, 2005). Por otra parte, el valor del 
índice multivariado de Mardia fue de 49,13, siendo inferior a 70 e indicando, en consecuencia, 
el no alejamiento de la normalidad multivariada (Rodríguez-Ayán y Ruiz, 2008). 
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Tabla 8. 
 
Valores de Skew y de Kurtosis 

  Mean (Sd) skew kurtosis 

M1 5,88 (1,31) -1,32 1,68 
M2 5,96 (1,52) -1,53 1,65 
M3 6,32 (1,04) -1,82 3,83 
M4 6,47 (0,93) -2,12 5,17 
M5 2,61 (2,40) 1,02 -0,73 
M6 5,84 (1,50) -1,35 1,31 
M7 6,03 (1,41) -1,62 2,24 
M8 2,99 (2,24) 0,65 -1,09 
M9 4,00 (2,39) -0,06 -1,57 
Marca1 5,83 (0,56) -4,60 6,84 
Marca2 5,85 (0,55) -4,87 8,36 
Marca3 4,75 (1,28) -1,01 0,55 
Marca4 5,78 (0,59) -3,51 5,23 
Marca5 4,41 (1,43) -0,62 -0,54 
EIM1 6,30 (1,07) -1,83 3,83 
EIM2 6,69 (0,69) -2,14 4,43 
EIM3 6,56 (0,79) -2,30 7,27 
EIM4 6,65 (0,78) -2,03 2,35 
EIM5 6,43 (0,92) -1,90 4,18 
EIM6 6,15 (1,21) -1,57 2,36 
EIM7 6,24 (1,19) -1,77 3,03 
IIM1 6,38 (1,12) -2,44 6,90 
IIM2 5,47 (1,49) -0,79 0,00 
IIM3 3,53 (1,86) 0,24 -0,93 
IIM4 6,40 (1,04) -2,24 5,83 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 

4.2 Modelo estructural 

 
Tras realizar el modelo de medida, se planteó un modelo de ecuaciones estructurales (Figura 
1) para estudiar las relaciones entre las motivaciones, la imagen interna de la tuna y la imagen 
externa de la tuna en su relación con la marca tuna. La motivación mostró un efecto 
estadísticamente significativo y positivo con la marca tuna (β = 0,131, p = 0,001). De igual 
forma, la imagen tanto interna como externa mostraron también efectos significativos y 
positivos con la marca tuna: imagen interna de la tuna (β = 0,845, p = 0,001) e imagen externa 
de la tuna (β = 0,118, p = 0,001). 
 
El modelo estructural explicó el 74,3% (R2 = 0,743) de la varianza total de la marca tuna. Los 
diversos índices de ajuste aplicados resultaron adecuados: χ2/gl = 2,85, GFI = 0,979, AGFI = 
0,966, CFI = 0,984, NFI = 0,969, TLI = 0,971, RMSEA = 0,037. En la figura 1 se presenta el modelo 
estructural.                         
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Figura 1. 
 
Imagen interna y externa de la tuna 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

5. Conclusiones 
 
La tuna es un vehículo cultural y social de educación musical informal para la sociedad, no 
sólo de los miembros de la universidad, conformándose como una destacada expresión 
folclórica identitaria y de pertenencia a la comunidad. Este movimiento artístico se desarrolla 
a lo largo y ancho de la geografía mundial, pero con una mayor representación en el continente 
europeo y americano. Así pues, la tuna es un reflejo cultural de los países en los que existe, 
con su música y sus costumbres en un contexto universitario.  
 
La fuerza de la tuna proviene, por un lado, de la curiosidad, de la energía y de la ilusión de los 
jóvenes, unido a la madurez, la sabiduría y la serenidad de los antiguos tunos, que forman 
asociaciones en pro de garantizar la perpetuidad de esta tradición. Y, por otro lado, del empleo 
de una gran variedad de instrumentos musicales, que sin su existencia estarían abocados a su 
desaparición, situándolos en primer plano, a nivel tanto cultural como artístico. 
 
En consecuencia, existen razones suficientes para defender uno de los valores culturales más 
emblemáticos de la universidad a fin de que la tuna universitaria obtenga la inscripción como 
Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad por la UNESCO (Organización de las 
Naciones Unidas para la Educación, la Ciencias y la Cultura). 
 
La imagen de un destino se forma a partir de las asociaciones en la memoria de los 
consumidores, influenciadas por estímulos sensoriales y emocionales. Las emociones juegan 
un papel clave en la creación de la imagen de un destino. La música folclórica puede inducir a 
emociones, a evocar significados culturales y sentimientos nostálgicos. 



16 
 

La música tradicional es un patrimonio inmaterial universal que atrae a las personas por sus 
sentimientos nostálgicos. A pesar de su potencial, el impacto de la música de la tuna 
universitaria en el desarrollo del turismo ha recibido poca atención. No obstante, es importante 
destacar que diferentes segmentos de turistas consumen música folclórica, atraídos por 
diversas motivaciones, con diferentes conocimientos y con varios niveles de interés por la 
autenticidad. 
 
La principal aportación práctica de esta investigación es mostrar como la existencia de la tuna 
es fundamental para preservar la música popular como herencia popular y como parte de la 
identidad cultural de una comunidad. 
 
La principal limitación de esta investigación se encuentra en el periodo temporal que se realizó 
el trabajo de campo. Como futura línea de investigación se propone realizar un estudio que 
analice la percepción que tiene la sociedad sobre la tuna como identidad cultural universitaria. 
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