6

revista de estudios de comunicacién
ikazio ikasketen ia

icaci
kKomuni aldizkar

Zer, 2019, 24(46) 93-110 ISSN 1137-1102
https://doi.org/10.1387/zer.20319 elSSN 1989-631X

Técnicas de marketing en las cuentas oficiales
de Twitter de los artistas flamencos

Marketin teknikak artista flamenkoek
Twitter-en dituzten kontuetan

Marketing techniques in the official
Twitter accounts of flamenco artists

Rafael Cano Tenorio*

Universidad de Cadiz

RESUMEN: El arte flamenco ha sido catalogado como patrimonio inmaterial de la humanidad por
la UNESCO. En la presente investigacién, se analizan las diferencias en la publicacién de contenido
en las cuentas oficiales de nueve artistas flamencos de gran reconocimiento en la red social Twitter. La
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1. Introduccion

Los origenes del arte flamenco se remontan al siglo x1x en la regién de Anda-
lucia, segtn Infante (1933), a partir del concepto de Folklore Andaluz, cuya funda-
ci6n se debe a Antonio Machado en 18811, y el interés suscitado en los pensadores,
escritores y musicologos en torno al organismo estético, aunque casi exclusivamente
en el aspecto de su expresion en torno a la poesia lirica. Segiin De la Plata (2005) es
un arte exaltado por grandes artistas universales, como Federico Garcia Lorca.

Esta disciplina musical ha sido reconocida por la UNESCO en el aiio 2010
como una expresién artistica Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad. Se-
gun la prestigiosa organizacidn, es un signo de identidad de numerosos grupos y co-
munidades, especialmente de la comunidad étnica gitana que ha desempefiado un
papel esencial en la evolucidn de este arte universal. Dentro de los tipos de artistas
flamencos se identifican varias disciplinas, cada una con sus caracteristicas singula-
res. Segun Infante (1933), con respecto al papel que realizan existen tres tipos: cante,
baile, y toque. El Flamenco estd en continua evolucidn, segin el autor Steingress
(2004). Para Gonzilez (2015: 145), el arte Flamenco, como hecho cultural, ha es-
tado expuesto al cambio, aunque la flamencologia tradicionalista nos ha presentado
este arte como un producto estitico. Segin Rios (2011: 6), el Flamenco nunca fue
mas rico en tendencias que en la actualidad, en cualquiera de sus disciplinas artisticas,
pues es un arte en constante evolucién y mestizaje. Sin embargo, segin Homann
(2015: 39) no todo en el flamenco actual es creacion.

La transmisién del flamenco se efecttia en el seno de dinastias de artis-
tas, familias, pefias de flamenco y agrupaciones sociales, que desempefian un pa-
pel fundamental y necesario en la preservacién y difusion del mismo. Gonzilez
(2010) sefiala que «el flamenco constituye uno de los marcadores mas evidentes
de la identidad andaluza» (p. 145). Hay que tener en cuenta que un aspecto es-
trechamente ligado a la estructuracién interna del campo flamenco, segln Aix
(2002: 120), es el territorio. La ciudad constituye el territorio clasico de la indus-
tria cultural y asi ocurre con el flamenco en Andalucia, donde ciudades como Se-
villa y Jerez, seglin Cerezo (2015: 70) concentran gran parte del tejido industrial
relacionado con este arte. Aunque segtn el autor Steingress (2002: 49) el flamenco
actualmente no es sélo una manifestacién popular de la cultura de la regién de An-
dalucia Gnicamente, sino que va mucho mas alla de sus fronteras. Una de las gran-
des particularidades en los publicos del flamenco, segin expone Giguére (2005),
es la convivencia en plena armonia entre personas de raza gitana y «gachos» (per-
sonas que no son de raza gitana). La conexidn entre gitanos y el complejo de arte

! Antonio Machado Alvarez fue miembro fundador y secretario de la sociedad Folk-lore andaluz, que
tenia por objeto la conservacién y publicacién de las tradiciones populares andaluzas.
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flamenco segin Aoyama (2007: 106) se ha acentuado con la profesionalizacién del
arte flamenco. Hoy en dia la participacidon de artistas de las tres disciplinas flamen-
cas (bailarines, cantantes y guitarrista) que no son gitanos es bastante significativa,
y la tendencia es que cada vez sea mayor.

En los Gltimos anos, socialmente los artistas flamencos han cobrado enorme in-
fluencia, debido en parte a la repercusion mediitica de todas las actividades en las
que participan, mas alla de las que guardan relacidn con el desarrollo de las su profe-
sidbn. La comunicacidn, en este sentido, tiene un rol de gran importancia en la rela-
ci6n de los artistas flamencos con el entorno que les rodea.

Con respecto a las referencias bibliograficas del arte Flamenco, segiin Aix
(2002: 110), es importante senalar que cuenta, como campo artistico formado, con
una literatura bastante autorreferencial y en su mayoria ensimismada y desarrollada
por autores mas préoximos al encomio que a la autocritica.

Segtin De la Plata (2005: 8), en el final del Siglo xvi y durante el Siglo x1x apa-
recieron los primeros investigadores del cante flamenco, destacando Antonio Machado
y Alvarez, «Demodfilo», considerado como el «el primer flamencélogo espafiol».

En los dltimos tiempos en el ambito académico se ha avanzado mucho en el
estudio del flamenco, llegando incluso a implantarse en al afio 2018 un titulo oficial
con un programa de estudios sobre el Flamenco en la Universidad de Cadiz, con el
Master Interuniversitario en Investigacion y Anilisis del Flamenco. También hay
que destacar, segin Lopez (2010), la puesta en funcionamiento del Doctorado de
Flamenco en la Universidad de Sevilla.

1.1. FLAMENCO, CONTENIDOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING EN EL ENTORNO
DIGITAL

A diferencia de otros periodos histéricos anteriores, el autor Steingress
(2008: 255) sefiala que la musica se ha convertido a principios del siglo xX1 en un
bien cultural que se difunde y proyecta en todos los sectores sociales, aunque su di-
versificacion obedece a determinados factores sociales y culturales, sobre todo la
edad y el nivel de estudios.

Dentro del ambito cultural, segin Cano y Rostoll (2018: 42), las nuevas tec-
nologias han avanzado mucho en los Gltimos tiempos. La difusion del arte flamenco,

segiin Aoyama (2007: 104), se ha visto reforzada gracias a las nuevas tecnologias, al
igual que sucede en otros entornos artisticos.
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El flamenco, desde la visidon de Parra (2012: 53), es ante todo comunicacién
porque transmite sentimiento y emociones. Teniendo en cuenta lo anterior, y en
consonancia con el desarrollo de las estrategias de comunicacién en el entorno del
arte Flamenco, Aix (2002) subraya que aumentan los profesionales flamencos espe-
cializados: artistas, managers, productores, gestores, periodistas, escritores, académi-
cos, entre otros.

Internet puede considerarse como medio fundamental para el cambio y de-
sarrollo de los profesionales flamencos. Segiin Steingress(2004), el efecto mas lla-
mativo es que el flamenco ha dejado de ser una manifestacion solo de lo local, para
llegar a ser un objeto mercantil con etiqueta de musica étnica con proyeccién inter-
nacional. En los altimos afos Internet ha sufrido una revolucién en todos los sen-
tidos. El medio Internet influye decisivamente, y segiin Perujo (2015), Internet «ha
funcionado como motor y como espejo dentro un proceso de internacionalizacién
ya lanzado, que ahora ha encontrado su propio sitio en el universo online» (p. 75).
Segin Moreno (2015), un factor de creatividad fundamental en los actores culturales
en el entorno digital es la redefinicién. Segin Patricio y Gallo (2015: 113), la mejor
forma de llegar a los publicos es la integracion de las acciones de comunicacion.

El flamenco tiene audiencias no so6lo a nivel nacional en su pais de origen, que
es Espana. Aoyama (2007: 111) sefala que existen publicos en muchos rincones del
mundo, destacando paises como Estados Unidos o Japén, entre otros.

La elaboracién de estrategias relacionadas con la comunicacion y el marketing
en la trayectoria de los artistas conlleva la construccién de una personalidad artis-
tica que se apropia, segin Aix (2002: 122), en relacién a sus posibilidades y en or-
den a las reglas del campo, de atributos de las diferentes tradiciones, lo que se llama
patrimonializacién y usos del patrimonio. Las estrategias individuales, segin Kyle
(2017: 17) pueden incluir salir de un endogrupo para unirse a otro grupo que pro-
duce una identidad social mas positiva. El flamenco esta en constante evolucidn, y se
relaciona con otras disciplinas musicales mezclindose.

En relacion al flamenco como objeto de mercado, es un arte que genera, segiin
Lasso de la Vega (2005), mayor atractivo comercial, y contribuye también a engrosar
el universo simbolico de lo andaluz como el espacio de la magia, el duende o el mis-
terio, claras expresiones segtn la autora, de la espontaneidad y la irracionalidad.

1.2. TWITTER COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION DIGITAL
El desarrollo de estrategias de comunicacién y marketing online ha obligado

a los artistas de todas las disciplinas flamencas a poner en marcha acciones para una
mejor gestion de su imagen, de cara a sus diferentes audiencias. Los estudios que re-
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lacionan la comunicacién y la musica, y mas concretamente el flamenco, han pro-
liferado en los tltimos aflos de manera significativa. Hambrick (2012) afirma que
existen usuarios influyentes que difunden informacién a través de la red social Twit-
ter, herramienta de comunicacién digital fundamental para la difusién de conteni-
dos, que pueden guardar relacién con el marketing. Los artistas flamencos pueden
aprovecharse de la gestiéon de estas herramientas para explotar todas las posibilidades.

Como indican Colom, Sold y Micé (2018: 182), las herramientas del marke-
ting han podido contribuir a la proyeccién y cristalizacion de una determinada es-
cena musical. Segln estos autores, mas alla de la relacién de los artistas con la indus-
tria, tienen como finalidad compartir una obra artistica con sus seguidores. Al mismo
tiempo, estin comprobando la eficacia de las herramientas que ofrecen las nuevas
tecnologias de la comunicacién.

En todo caso los responsables en gestionar las cuentas oficiales de los artistas de-
ben tener planes de accion detallados. Salazar y Prieto (2015: 21) sefialan que «toda
institucién que quiera lograr una comunicacién efectiva en Twitter debe elaborar un
plan de comunicacién en el que se definan los objetivos y las acciones de comunica-
cién que se llevaran a cabor.

La buena explotacién de la comunicacion y el marketing digital permite a los
artistas del mundo flamenco diferenciarse del resto de sus competidores, ya sean del
ambito del arte flamenco o no. Los contenidos flamencos, segin Arjona (2015: 323),
encuentran igual amoldamiento en los medios impresos que en los medios virtuales
que se alojan en el medio Internet. Perujo (2015: 76) senala que se cuentan por mi-
les los sitios web del flamenco en Internet, pues las paginas webs, los blogs y la pre-
sencia en redes sociales de instituciones, empresas, companias, pefias, artistas, in-
vestigadores, aficionados y demas integrantes de la amplia sociologia flamenca, y
entre todos han acrecentado la internacionalizacién del arte. Segiin Garcia y Lopez
(2016: 130), en el contexto de la sociedad actual las redes sociales se destapan como
un instrumento valido, en tanto en cuanto tiene un gran potencial de conexién con
el pablico por un uso cada vez mis importante de una capa amplia de poblacién. El
autor Steingress (2008: 249) recalca que pese a que las nuevas tecnologias de la co-
municacién pueden cambiar nuestras formas de vida cotidiana, el actual cambio de
habitos culturales surge de un complejo entramado de muy diferentes factores que
influyen a nivel global y en funcién de las nuevas necesidades y estilos de vida, cam-
biando incluso las mentalidades.

«En los ultimos afos el flamenco, empujado por las nuevas tecnologias, ha
ido modificando la forma en la que se presenta al publico; ademis de una
manifestacion cultural de dmbito universal, es una oportunidad de negocio
de una magnitud inimaginable, no sélo a escala nacional, sino también inter-
nacional.» (Hurtado y Gordillo, p. 39)

https://doi.org/10.1387/zer.20319 97

ZER 46 (2019).indd 97 29/5/19 12:20



Ratael Cano Tenorio

El mundo del arte flamenco cuenta con un conjunto de relaciones entre dife-
rentes publicos y audiencias con muchas singularidades propias, y que a diferencia de
otros campos, son artisticos o de otro ambito.

El concepto de publico, segin Capriotti (2009), es uno de los ejes fundamen-
tales en el ambito del marketing, poniéndose de manifiesto por parte de investiga-
dores y profesionales como un concepto de vital importancia para las organizacio-
nes.

Segtn Rios (2011), el ptblico en el arte flamenco crece cada vez mas, es hete-
rogéneo y le gusta lo tradicional y lo experimental.

Micaletto y Cano (2018) senalan que en el entorno digital las acciones de
relaciones publicas son empleadas por los emisores de contenidos digitales para
difundir ante sus puablicos una imagen adecuada a sus fines y actividades. Y en
este caso el arte Flamenco no se queda atrds. Thelwall y Cugelman (2017) afir-
man que los nuevos medios, como por ejemplo la red social Twitter, pueden
distribuir mensajes a una gran audiencia a la que seria dificil llegar por otros me-
dios.

2. Metodologia de la investigacion

La técnica metodoldgica principal y fundamental que se ha utilizado en este es-
tudio ha sido el anilisis de contenido. Con respecto a la misma, hay que recalcar que
«supone aplicar sistematicamente unas reglas fijadas previamente que sirvan para me-
dir la frecuencia con que aparecen unos elementos para estudiar algunos de los as-
pectos que nos parecen utiles conforme a los propositos de nuestra investigacién»
(Berganza y Ruiz, 2005: 213).

El analisis de contenido es un conjunto de procedimientos interpretativos, y
segin el autor Pinuel (2002), de productos comunicativos que proceden de pro-
cesos singulares de comunicacién previamente registrados, y basados en técnicas
de medida, a veces cuantitativas, y a veces cualitativas. Segin el mismo autor no
existe un modelo Gnico de realizacién del mismo. La finalidad que se persigue con
esta técnica metodoldgica, segiin Berganza y Ruiz (2005), es la aproximacién al
objeto de estudio.

2.1. DESCRIPCION DEL PROCESO DE INVESTIGACION

La metodologia de investigaciéon del presente estudio ha seguido la siguiente
plantilla de analisis:
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TaBLA 1

Plantilla de analisis de la investigacion

Ftapa 1 Localizacién de las difeccior}es oficiales de las cuentas oficiales de los artistas
flamencos en la red social Twitter
Etapa II Acceso a la cuenta oficial en Twitter de cada artista flamenco
Etapa III Seleccién de los artistas flamencos que conforman la muestra de la investigacién
Etapa IV Registro de emisién de contenido: anotaciéon de direccion URL, titulo, fecha y
hora de acceso
Etapa V Introduccién de los contenidos emitidos en fichas de anilisis
Etapa VI Clasificacién y categorizacién de los contenidos emitidos
Etapa VII Introduccién de los contenidos emitidos en hojas de cilculo
Etapa VIII Anilisis de los datos del estudio
Etapa IX Redaccidon de los resultados del estudio

Fuente: elaboracién propia.

2.2. SELECCION DE LA MUESTRA EN LA INVESTIGACION

Como demuestra la evolucidn histérica del arte flamenco desde sus origenes
a partir de mediados del siglo x1x, segiin senala Steingress (2004), las tendencias de
transgresion estética y de fusién con otros tipos de musicas tradicionales y populares
no son precisamente s6lo una caracteristica del flamenco contemporaneo. El flamenco
aparecid ya como un producto mas de una serie de fusiones en la misica romantica.

La importancia de la seleccion del tamafio de la muestra de la investigacion, se-
gun Krippendorft (1990), es una cuestion relacionada con la dificultad-beneficio, y
depende en gran medida de la forma en que se distribuye en la muestra el atributo
que se desea generalizar.

La eleccion de los artistas flamencos, en este estudio, se basa principalmente en
su alcance mediatico en la red social que se analiza, y la pertenencia de los artistas a
alguna de las disciplinas flamencas propuestas en el estudio, segtin la clasificaciéon de
Infante (1933): cante, baile y toque. Aix (2002: 114) seniala: «El analisis de un campo
cultural como el flamenco pasa por reconocer su origen y grado de autonomia, es
decir, la independencia con respecto a otros campos con los que estd relacionado.
Para identificar a los artistas flamencos hay que tener en cuenta al autor de la Ci-
tedra de Flamencologia Rios (2011: 7), que seflala que en el siglo xx1, y pese a su
mezcla con otras musicas, siempre sobresale lo flamenco en la fusién que se produce.
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El periodo de investigaciéon comprende desde el 1 de junio de 2017 al 31 de
diciembre de 2017, y se ha registrado la emisién de contenido que realiza cada ar-
tista flamenco en la red social Twitter, realizado en enero de 2017.

Teniendo en cuenta los criterios para identificar qué artistas pueden ser consi-
derados flamencos, y con respecto al analisis de los contenidos emitidos en la red so-
cial analizada, se han seleccionado un total de 9 artistas flamencos, con mayor o me-
nor nivel de mestizaje con otras disciplinas artisticas musicales, pero entendiendo,
ante todo, que todos son principalmente artistas flamencos.

En este sentido, el investigador en Flamencologia Rios (2011) afirma:

«en las fusiones del flamenco con el jazz, el pop, o el rock y rap. El Fla-
menco siempre prevalece, como antano prevalecié al fusionarse con la fa-
rruca, el garrotin, el punto cubano, la vidalita, la milonga, la ranchera o la
guajira» (p. 11).

Segin Garcia Plata (1995), el flamenco es una expresién musical que naci6 de
diversos origenes, cuya fuerza es precisamente esa capacidad de asimilar otros géne-
ros musicales (p. 30)

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, la seleccion definitiva para la
investigacion de artistas del arte flamenco en la disciplina de Cante ha sido:

— Diego Ramén Jiménez Salazar, «El Cigala»
— Jennifer Jessica Martinez Fernindez, «India Martinez».
— Maria Rosa Garcia Garcia, «Nifia Pastori».

En el caso de los artistas flamencos de la disciplina de Baile, la seleccién ha

sido:

— Eva Maria Garrido, conocida artisticamente como «Eva Yerbabuenan.

— Antonio Fernindez Montoya, conocido como «Farruco» o «El Farruy.

— Sara Pereyra Baras, conocida en ambitos artisticos como «Sara Barasy.

En tercer lugar, se presenta la seleccién de los artistas flamencos de la disciplina
de Toque:

— Diego Moreno Jiménez, «Diego del Morao».

— Francisco Lépez Cepero Garcia, «Paco Ceperon.

— Vicente Amigo Girol.
100 Zer 24-46 (2019), 93-110
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2.3. CATEGORIZACION DE LOS DATOS OBTENIDOS EN EL PROCESO DE
INVESTIGACION DE CONTENIDOS

El contenido emitido en la red social Twitter desde las cuentas oficiales de los
artistas, se ha clasificado en fichas de analisis, en las siguientes clases y categorias de
contenido:

TABLA 2

Categorizacion de los datos obtenidos

Categoria de

. Descripcién
contenido

. o Contenido publicado con relacién a la carrera del artista flamenco. Se incluyen
ontenidos de . . . . . . -,
la carrera artistica las nominaciones a premios, lanzamientos y publicaciones, relacién con
productoras y discograficas, y actuaciones en conciertos y festivales.

Publicaciones que intentan persuadir a los seguidores para que compren
productos de las marcas que patrocinan a los artistas musicales. Se incluyen

Contenidos . . . .
comprOInlsos Conlercmles y pronlocmnes relacmnadas con sorteos para 13,

de marketing o, . . . A, }
promocién de la cuenta oficial en Twitter de los artistas. También se incluyen

en estas categorias anuncios sobre lanzamientos y publicaciones de otros artistas.

Publicaciones referidas a informacién sobre la vida privada de los artistas
flamencos: amigos, familia, companeros de trabajo, ocio, pensamientos, tiempo
libre, etc.

Contenidos de vida
personal

Contenido referido a la relacion de los artistas flamencos con sus seguidores. Se
Contenidos sociales | incluyen contenidos de participacién en campaas sociales o institucionales de
los artistas flamencos.

Fuente: elaboracién propia.

3. Utilizacion de técnicas de marketing en las cuentas oficiales
en Twitter de los artistas flamencos

Una vez monitorizados todos los datos, se comprueba que se han analizado en
la investigacién un total 1.527 publicaciones, emitidas en la red social Twitter, de las
que 44 fueron contenidos de marketing. El resto de publicaciones se desglosan de la
siguiente manera: 1.131 publicaciones de contenidos de la carrera artistica, 185 pu-
blicaciones de contenidos sociales, y 167 publicaciones de contenidos sobre la vida
personal de los artistas flamencos.
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3.1. UTILIZACION DE TECNICAS DE MARKETING EN LAS CUENTAS OFICIALES
EN TWITTER DE LOS ARTISTAS FLAMENCOS DE LA DISCIPLINA DE
BaLe FLaAMENCO

Los artistas de esta disciplina emitieron un total de 497 publicaciones, de las
que 22 eran contenidos de marketing. El resto de publicaciones se desglosan de la si-
guiente manera: 355 publicaciones sobre contenidos de la carrera artistica de los bai-
laores, 60 de la vida personal, y 60 de contenidos sociales.

TaBLA 3

Emision de contenidos en las cuentas oficiales
de los artistas flamencos de la disciplina de Baile

Artista Flamenco Contenidos de la Contenidos de Contenidos de Contenidos
Carrera Artistica Marketing Vida Personal Sociales
Eva Yerbabuena 92 1 20 11
Farruco 96 1 8 4
Sara Baras 167 20 32 45

Fuente: elaboracién propia.

Eva Yerbabuena emitié un total 124 publicaciones, de las cuales una era de
contenido de marketing. El resto de publicaciones emitidas por la artista nacida en
Francfort fueron 92 publicaciones de la carrera artistica, 20 de la vida personal, y 11
de contenidos sociales.

El bailaor flamenco Farruco emitié un total de 109 publicaciones en el periodo
de analisis, de las cuales solo una fue de contenido sobre marketing. El resto de pu-
blicaciones fueron 96 de la carrera artistica, 8 de contenidos de la vida personal, y 4
de contenidos sociales en los que se implica el artista.

La artista islefila Sara Baras publicé un total de 264 publicaciones, de las cuales
20 fueron de contenido de marketing. El resto de publicaciones de la artista se des-

glosan de la siguiente manera: 167 publicaciones de la carrera artistica de la bailaora,
32 de la vida personal, y 45 de contenidos sociales.
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Contenidos de Marketing 4%

Contenidos Sociales 13%

Contenidos de la Vida Personal 12%

‘Contenidos de la Carrera Artistica
1%

Ficura 1

Emision de contenidos en las cuentas oficiales
de los artistas flamencos de la disciplina de Baile

Fuente: elaboracién propia.

3.2. UTILIZACION DE TECNICAS DE MARKETING EN LAS CUENTAS OFICIALES

EN TWITTER DE LOS ARTISTAS FLAMENCOS DE LA DISCIPLINA DE CANTE
FLaAMENCO

Los artistas de la disciplina de Cante Flamenco emitieron un total de 832 pu-
blicaciones, de las que 22 eran contenidos de marketing. El resto de publicaciones se
desglosan de la siguiente manera: 609 publicaciones sobre contenidos de la carrera
artistica de los bailaores, 87 de la vida personal, y 114 de contenidos sociales.

TaBLA 4

Emision de contenidos en las cuentas oficiales
de los artistas flamencos de la disciplina de Cante

Artista Flamenco Contenidos de la Contenidos de Contenidos de Contenidos
Carrera Artistica Marketing Vida Personal Sociales
Diego «El Cigala» 171 2 2 9
India Martinez 376 18 82 100
Nina Pastori 62 2 3 5
Fuente: elaboracién propia.
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Diego «El Cigala» publicé un total de 184 publicaciones en la red social Tiwvitter
en el periodo de anilisis, de las que 2 fueron contenidos de marketing. El resto de
publicaciones del artista se dividieron de la siguiente manera: 171 publicaciones de la
carrera artistica, 2 de la vida personal, y 9 de contenidos sociales.

India Martinez emiti6 un total de 576 publicaciones, de las que 18 publicaciones
fueron de contenidos que utilizan técnicas de marketing. El resto de publicaciones de
la artista nacida en Coérdoba se distribuyeron de la siguiente manera: 376 publicaciones
sobre la carrera artistica, 82 de la vida personal, y 100 de contenidos sociales.

La islena Nina Pastori emitié un total de 72 publicaciones, de las que 2 fueron
de contenidos que utilizan técnicas de marketing. El resto de publicaciones se distri-
buyeron de manera que 62 fueron de la carrera artistica, 2 de la vida personal de la
artista, y 5 de contenidos sociales.

Contenidos de Marketing 3%

‘Contenidos Sociales 14%

Contenidos de |a Vida Personal 10%

Contenidos de la Carrera Artfstica
T35

FiGura 2

Emision de contenidos en las cuentas oficiales
de los artistas flamencos de la disciplina de Cante

Fuente: elaboracion propia.
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3.3. UTILIZACION DE TECNICAS DE MARKETING EN LAS CUENTAS OFICIALES
EN TWITTER DE LOS ARTISTAS FLAMENCOS DE LA DISCIPLINA DE TOQUE
FrameENcO

Los artistas de esta disciplina emitieron un total de 198 publicaciones, de las
que ninguna era de marketing. El resto de publicaciones se desglosan de la siguiente
manera: 167 publicaciones sobre contenidos de la carrera artistica de los bailaores, 20
de la vida personal, y 11 de contenidos sociales.

TABLA 5

Emision de contenidos en las cuentas oficiales
de los artistas flamencos de la disciplina de Toque

Astista Flamenco Contenidos de la Contenidos de Contenidos de Contenidos
Carrera Artistica Marketing Vida Personal Sociales
Diego del Morao 26 0 6 5
Paco Cepero 102 0 14 5
Vicente Amigo 39 0 0 1

Fuente: elaboracién propia.

Diego del Morao publicé un total de 37 contenidos en el periodo de analisis,
de los cuales ninguno utilizb técnica de marketing. El resto de contenidos del artista
jerezano trataba sobre su carrera artistica en un total de 26 publicaciones, 20 sobre su
vida personal, y 11 sobre contenidos sociales.

El otro artista de la disciplina de Toque Flamenco jerezano analizado en el
estudio es Paco Cepero, que emitié un total de 121 publicaciones en el periodo
en el que se realiz6 el estudio, y de los cuales ninguna utilizé técnicas de marke-
ting. El resto de publicaciones del artista se distribuyeron de la siguiente manera:
102 publicaciones sobre la carrera artistica, 14 de la vida personal, 5 de contenidos
sociales.

Vicente Amigo emitié un total de 40 publicaciones en la red social Twitter
en el periodo de anilisis, de las cuales ninguna utilizd técnicas de marketing. El
resto de publicaciones del artista nacido en Guadalcanal se distribuyeron de la si-
guiente manera: 167 de la carrera artistica, 32 de la vida personal, y 11 de conte-
nidos sociales.
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Contenidos Sociales 6%

Contenidos de la Vida
Personal 10%

Contenidos de la Carrera Artistica
4%,

Ficura 3

Emision de contenidos en las cuentas oficiales
de los artistas flamencos de la disciplina de Toque

Fuente: elaboracién propia.

4. Conclusiones

Twitter es una importante herramienta de marketing, pudiendo ser explotada
por artistas de toda indole, incluidos los artistas flamencos. De todas las publicaciones
monitorizadas, solo un 2,88% fueron de contenidos de marketing.

Se observa diferente comportamiento en los artistas de cada disciplina flamenca
(Baile, Cante y Toque), pues emiten de diferente cantidad de contenido en la red so-
cial Twitter. Los artistas pertenecientes a la disciplina de Cante Flamenco han emitido
un total de 832 publicaciones, mientras que los de Baile Flamenco 497. Muy atras en
cuanto a namero de publicaciones quedan los artistas de la disciplina de Toque.

Los artistas flamencos que mas contenido emiten en total son de género fe-
menino, la artista cordobesa India Martinez, con el 37,72% de las publicaciones
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totales monitorizadas, y la bailaora islena Sara Baras con el 17,28% de las publica-
ciones totales monitorizadas en el estudio. Hay que resefiar, por el contrario, que
los artistas flamencos analizados con menos contenido emiten son hombres de la
disciplina de Toque Flamenco, el jerezano Diego del Morao con el 2,42% del to-
tal de las publicaciones monitorizadas, y Vicente Amigo con el 2,61% de las publi-
caciones totales.

En el estudio se constata un gran desarrollo de este medio de comunicacién en
el mundo del arte flamenco en los dltimos tiempos, pero también que ain queda
mucho trabajo por hacer, ya sea por falta de planificacién estratégica en marketing
y comunicacién por parte de los artistas al emitir contenido, o por falta de profesio-
nalizacion de las personas a las que se encomienda estas tareas, a la hora de publicar
contenido en Twitter.

En cuanto al porcentaje de emisiéon de contenidos de marketing sobre el total,
destacan los artistas de la disciplina de Baile Flamenco, pues el 4,42% de publicacio-
nes que emiten lo hacen utilizando técnicas de marketing en sus contenidos. En este
sentido, los artistas de la disciplina de Cante Flamenco emiten el 2,64% de su conte-
nido utilizando técnicas de marketing, mientras que los artistas de Toque Flamenco
no utilizan contenidos de marketing.

Los artistas flamencos con mayor porcentaje de emision de contenidos de mar-
keting han sido Sara Baras con el 7,57% de contenidos de marketing sobre su to-
tal de publicaciones, y India Martinez, con el 3,12% de contenidos sobre su total de
publicaciones.

Se ha observado en el estudio que los contenidos de marketing son poco utili-
zados y explotados por los artistas flamencos, y que se podrian realizar mas acciones
basadas en técnicas de marketing para mejorar los datos. Los artistas basan sus publi-
caciones en contenidos relaciones con su carrera artistica, superando en todas las dis-
ciplinas mas del 70% sobre el total de las publicaciones que los artistas realizan.

Esta investigacion puede servir para el desarrollo de futuras lineas de investi-
gacién en las que se puede trabajar, y que tengan relacién con la comunicacion, el
marketing y el arte flamenco, y en las que se podrian abrir nuevos estudios de inte-
rés para la comunidad cientifica en relacidn al anilisis de las audiencias del mundo
del arte flamenco, o atendiendo a los efectos del mensaje sobre los receptores, segiin
la clasificacion de los autores Berganza y Ruiz (2005).
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