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Resumen

El flamenco se ha convertido en los Gltimos afos
en un nicho de mercado en alza, tanto en Es-
pana como fuera de ella. Teniendo en cuenta
esto y la ya demostrada importancia del comer-
cio electronico, proliferan en Internet los sitios
webs donde se venden, o al menos se exponen
para su posterior venta, productos relacionados
con el mundo del flamenco. El objetivo de esta
investigacion es el analisis del color de los we-
bsites de productos sobre flamenco, atendien-
do a la percepcién social y cultural del mismo,
para orientar al disefador web en el uso de los
mismos en las paginas webs que realice con en-
foque empresarial. En el siguiente estudio, se
realiza una recuperacion de tiendas en linea de
venta de productos de flamenco exclusivamen-
te, recuperandose 108 websites en el ano 2014.
Una vez localizadas las mismas se procede al
analisis del color predominante como parte de la
primera fase del comportamiento humano de la
informacién. Los resultados obtenidos muestran
que el color elegido para el disefio de los sitios
son el blanco (18,5%), seguido del negro (13%) y
el gris (10,2%). Se concluye que el color es una
caracteristica muy importante a tener en cuenta
por el disenador de tiendas on line de productos
de flamenco.

Palabras Clave

Evaluacién, comercio electrénico, industrias cul-
turales.

Flamenco has become a niche market in recent
years both in Spain and beyond. Considering
this and the already demonstrated importance
of e-commerce, an increase in online flamenco
shops and websites where products are publi-
cised.

The objective of this research is analyse color on
flamenco websites. The methodology is based
on social and cultural point of view, to show, to
web designer, the important of use of color in
commercial web page. In this job we retrieved
108 online flamenco stores during 2014. Later
we analysis was the predominant color on web
shop. The results show that the color chosen
for the design of the sites are white (18.5%),
followed by black (13%) and gray (10.2%). We
conclude that color is a very important feature
to consider the designer shops on line products
flamenco.

Evaluation, e-commerce, cultural industries.
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Introduccion

En los dltimos aios el flamenco, empujado por
las nuevas tecnologias, ha ido modificando la
forma en la que se presenta al publico; ademas
de una manifestacién cultural de &mbito uni-
versal, es una oportunidad de negocio de una
magnitud inimaginable, no sélo a escala nacio-
nal, sino también internacional. Este fendmeno
forma parte del patrimonio oral e inmaterial de
la humanidad, incluido asi por la UNESCOQO', y
es considerado un sector econémico de gran po-
tencial, formando parte de las industrias cultu-
rales de Espana.

Los productos relacionados con el mundo del
flamenco son cada vez mas codiciados por com-
pradores de todo el mundo, lo cual ha permitido
a los fabricantes, expandir su nicho de mercado
a otros paises. Hasta tal punto ha llegado esta
difusion, que ya existen empresas dedicadas a
este campo, ubicadas en paises como Alemania
o Japon, y el mercado se esta expandiendo a los
paises del sudeste asiatico®.

Teniendo en cuenta el aumento de la demanda
de este tipo de productos, y gracias a la ya de-
mostrada eficacia y difusion del comercio elec-
trénico, proliferan en Internet los sitios webs
donde se comercializan, ya sea de forma directa,
mediante venta on-line, o a través de venta indi-
recta, remitiendo al comprador a una tienda fisi-
ca o contacto mediante correo electrénico, todo
tipo de productos relacionados con el mundo del
flamenco.

En su forma mas pura®, el comercio electrénico
existe desde hace més de 40 afos, iniciandose
con la transmision electrénica de mensajes du-
rante 1948 a través del puente aéreo de Berlin,
donde se intercambiaban los documentos de las
transacciones electronicas de ordenador a orde-
nador. En la década de 1960% un esfuerzo de
cooperacion entre los grupos de la industria pro-
dujo un primer intento electrénico comdn de for-
matos de datos. Los formatos, sin embargo, eran
s6lo para la compra, el transporte y los datos
financieros, y se utilizaban principalmente para
las transacciones intra-industria. Se contextua-
liza en tres etapas muy diferentes®: en la prime-
ra etapa surge el comercio electrénico, tras la
aparicién de Internet. En esta etapa se pretende
difundir la imagen y caracteristicas mas impor-
tantes de una empresa entre el cada vez mas
numeroso publico de Internet, especialmente de
la World Wide Web; el mecanismo para lograr
esto era tener una pagina web. La segunda eta-
pa del comercio electrénico se encuentra en la
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tienda en linea. Las empresas ofrecian informa-
cién de sus productos en la web. Una vez que
los productos estaban disponibles en Internet,
el siguiente paso era venderlos a través de ese
medio. Las nuevas tecnologias ayudaron a que
esto fuera posible. Poco a poco fueron surgien-
do nuevas herramientas que permitian al usuario
interaccionar con los sistemas existentes, como
las bases de datos o los sistemas de cobro por
tarjeta. La tercera y actual etapa histérica del
comercio electrénico se inicié con el concepto
de B2B, Business to Business o comercio entre
empresas. En esta etapa el empresario se cen-
traba en utilizar Internet como una parte integral
de los procesos de las empresas, para aprove-
char las ventajas de comunicacién, acceso a la
informacién y procesamiento que ofrecia el me-
dio. La tecnologia al servicio de los procesos6.

El término comercio electrénico es definido por
la Comision del Mercado de Telecomunicacio-
nes’ como toda compra realizada a través de
Internet, cualquiera que sea el medio de pago
utilizado. La caracteristica basica del comercio
electrénico reside en la orden de compraventa,
la cual tiene que realizarse a través de algin me-
dio electrénico, con independencia del mecanis-
mo de pago efectivo. En esa operacién de venta
es muy importante el disefo del sitio web, ya
que el usuario es el que manda y decide si reali-
zar la compra en uno u otro sitio.

Parte importante de este fendmeno es la venta
directa o indirecta a través de la Red, y una ca-
racteristica muy importante a tener en cuenta
en el disefio web de tiendas en linea es el color,
ya que es lo primero que percibe el usuario y
retiene en su memoria. En el lenguaje de la pu-
blicidad® los colores permanentes son el blanco,
el negro, el verde, el azul, el rojo, el amarillo y el
gris. Se parte de una idea que se puede magnifi-
car con el color en funcién de las caracteristicas
del consumo y del consumidor, con énfasis en
los tonos brillantes y en los contrastes fuertes
para su mejor visualizacion a larga distancia. Al
igual que en un cartel publicitario, el color es un
aspecto fundamental® para producir emociones
y sentimientos con intencién en cada usuario, el
color es un mensaje con mucho poder.

Las investigaciones sobre comercio han demos-
trado que esta caracteristica afecta a las varia-
bles relacionadas con la compra'®. Hay estudios
muy interesantes'' que demuestran cémo colo-
res que en unas culturas tienen un poso alegre,
en otras no.




La eleccién del color a la hora de disehar un si-
tio web, es por tanto muy importante, especial-
mente cuando se trata de un sitio destinado al
comercio electrénico, ya que esta caracteristica
es lo primero que percibe el usuario. Se deben
utilizar de manera correcta los colores, puesto
que el abuso' puede producir estados de ani-
mo y emociones indeseables, que vayan desde
el aburrimiento hasta el abandono del website
por parte del usuario. Por todo ello, el objetivo
de esta investigacion es el andlisis del color de
los websites de productos sobre flamenco, aten-
diendo a la percepcion social y cultural del mis-
mo, con el fin de orientar al disehador web en
el uso de éstos en las paginas webs que realice
con un enfoque empresarial. El color se procesa
mas rapidamente que el resto de las caracteris-
ticas de un objeto y por ello es importante el
estudio del mismo. Con el andlisis del color se
indican cuales son las preferencias de los usua-
rios finales cuando se enfrentan a la Red con
vistas comerciales, indicandose los que atraen o
son rechazados por el cliente.

Material y Método
Muestra

Para la elaboracion de este estudio, se ha reali-
zado la recuperacion de tiendas en linea de ven-
ta exclusiva de productos del flamenco, excep-
tuando otros productos que estuviesen relacio-
nados con este arte en el ano 2014. Para ello se
ha partido de un directorio'®creado previamente
en el ano 2013 sobre empresas dedicadas a la
venta de productos del flamenco, compuesto
por 482 direcciones web, el cual ha sido revi-
sado y actualizado. La consulta se ha realizado
durante los dias 24, 25, 26, 27, 28 y 29 de enero
de 2014.

Método y Disefo de la investigacion

Los criterios de seleccién han sido: que fueran
sitios web espanoles, que vendieran, de forma
directa o indirecta, articulos de moda y comple-
mentos flamencos, excluyendo cualquier otro
tipo de articulo relacionado con el flamenco.

Tras descartar todos aquellos sitios que no cum-
plian estos requisitos, ademas de aquellas webs
qgue ya no existen o que, por algin motivo, no
estan operativas o no funcionan correctamente,
el estudio final se ha realizado sobre 108 sitios
webs.
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Se parte del color que presentan los sitios webs
en su péagina principal, aunque en algunos ca-
sos, pudiera variar ese color en otras péaginas o
secciones del sitio. EI motivo de dicha eleccién
es que la pagina principal, es la primera que per-
cibe el usuario o comprador al acceder al sitio,
provocando la primera y mas importante impre-
sion sobre él, lo que puede inducirle a permane-
cer en el sitio o abandonarlo, dependiendo de su
reaccion ante el color elegido.

Resultados

Como se muestra en la tabla 1, en los 108 we-
bsites analizados, el color que sobresale es el
blanco. En 20 de esos sitios es el color predomi-
nante, ademéas de otras 30 websites donde sin
ser el Unico color, es uno de los colores que pre-
valece. En segundo lugar se encuentra el negro,
con 14 sitios donde es el color dominante, mas
10 sitios en los que es uno de los colores que se
distingue. El Gltimo color que sobresale sobre el
resto es el gris, con 11 websites en los que es el
color destacado, ademas de 7 donde forma par-
te de los colores mas relevantes. Tras estos 3, la
recurrencia de colores baja a casi la mitad, con 6
websites donde prevalece el color verde. A par-
tir de aqui no hay ningin color o combinacién
de colores que sobresalga de forma destacable.
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Tabla 1. Resumen de colores predominantes en
los websites estudiados en el ano 2014

Color/es N° de websites

(n=29) (n=108)

Blanco 20 (18,5%)
Negro 14 (13%)

Gris 11 (10,2%)
Verde 6 (5,6%)
Blanco y verde 5 (4,6%)
Amarillo 4 (3,7%)
Rojo y negro 4 (3,7%)
Rojo/granate 7 (6,5%)
Blanco y negro 3(2,8%)
Blanco y celeste 2 (1,9%)
Blanco y rojo 5 (4,6%)
Blanco y gris 2 (1,9%)
Blanco y tierras 3(2,8%)
Blanco y rosa 2 (1,9%)
Gris y rojo 2 (1,9%)
Tierras 2 (1,9%)
Negro y gris 2 (1,9%)
Amarillo y azul 1 (0,9%)
Azul 1(0,9%)
Blanco y amarillo 1 (0,9%)
Blanco y azul 1 (0,9%)
Blanco y beige 1 (0,9%)
Blanco y crema 1 (0,9%)
Blanco y violeta 1 (0,9%)
Lila 1 (0,9%)
Rojo y crema 1 (0,9%)
Rosa 1 (0,9%)
Verde y beige 1 (0,9%)
Otros 3(2,8%)
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Discusién

El papel de las nuevas tecnologias hace que
pueda parecer que el flamenco se va a perder'4;
por los resultados obtenidos vemos que esto
no es asi, sino que se esta enriqueciendo y am-
pliando el género. El papel de las nuevas tecno-
logias'® afecta tanto a los procesos de seleccién
comercial, como a los de distribucién: hoy en dia
difundir novedades en Internet multiplica las op-
ciones de conocimiento.

Los resultados obtenidos muestran la amplia
variedad de colores utilizada en el disefio de
las tiendas del flamenco existentes en la Red.
Aunque deben tenerse en cuenta dos aspec-
tos diferentes'®, como son la paleta de colores
corporativa y la armonia visual de la pagina, los
resultados demuestran que los colores elegidos
para el disefo de las tiendas de flamenco se eli-
gen sin seguir esta premisa.

El color, caracteristica evaluada en este traba-
jo, es un mecanismo esencial en el proceso de
eleccién de una tienda en linea'”. Pero debemos
considerar que aunque un disefo puede llevar
unos colores predeterminados, también es im-
portante tener en cuenta los colores de la marca
o logotipo (imagen corporativa)'® de la tienda
para que el usuario los asocie la proxima vez que
busque el producto.

El color blanco, ha sido elegido por un 18,5%
de los websites de estudio (Tabla 1), produce
sensacion de limpieza y pureza, pero no condu-
ce a la concentracion necesaria para realizar la
compra'® y ofrece sensacion de vacio y disper-
sion. Para los budistas japoneses este color esté
asociado al conocimiento eterno. Por otro lado
las mujeres muestran preferencia® en el blanco
como color de las emociones, mientras que los
hombres eligen el azul.

En el estudio?' llevado a cabo en el afio 2013 el
color elegido en primer lugar para las tiendas de
flamenco fue el rojo. Los investigadores sobre
comercio?? han demostrado que los usuarios son
atraidos por los colores calidos, cémo es el caso
del rojo. Este color es elegido por las mujeres
en un contexto positivo a la hora de expresar
emociones; por los hombres, relacionandolo con
emociones negativas?. Este color ha sido reem-
plazado en el disefo de los websites, en el afo
2014, por el blanco. En el afo 2006* el color
elegido en un 39% de los sitios analizados era el
azul, color que junto al verde da confianza a los
usuarios a la hora de realizar la compra a través
de internet.




El color utilizado en segundo lugar por los sitios
web sobre flamenco en este estudio es el negro,
teniendo en este caso mas fuerza la relacién del
color con el mundo del flamenco que con el com-
portamiento del consumidor.

Han aumentado de manera notable con respec-
to a los datos de 2013, el nimero de tiendas en
linea que presentan los colores blanco, negro,
gris, blanco/rojo y blanco/verde. El negro es
un color que se identifica?® con oscuridad, opa-
cidad, silencio, misterio causando un impacto
negativo en el ojo humano, por lo que a la hora
de realizar la compra puede producir rechazo.
La armonia visual®® se consigue mediante com-
binaciones de colores que no contrasten excesi-
vamente o que no provoquen fatiga visual, para
ello se usan fondos de colores tenues como el
gris, que ademas hace que los usuarios tengan
un tiempo de respuesta mas rapido?’. Ademas
de lo dicho anteriormente, la combinaciéon de
varios colores en el disefio de la web (en este
trabajo han aumentado su presencia blanco/
rojo y blanco/verde) se debe elegir®® teniendo
en cuenta las discapacidades visuales del usua-
rio, pues ademas de ser (til facilita la lectura. Se
ha mantenido el nimero de websites que pre-
sentan en su pagina blanco/gris y rojo/crema.
Ha disminuido de manera destacable el nimero
de websites que presentaban en sus paginas el
color rojo. Este color, que expresa? actividad y
vitalidad, esté relacionado directamente con el
producto en venta.

También es interesante destacar que hay un
bajo porcentaje de websites que utilizan muchos
colores en el disefo, ya que no se deben usar
mas de dos o tres colores intensos®; debe ser
equilibrado y con colores pasteles.

Como bien indica en su trabajo Tim O'Reilly®', es
muy importante utilizar al usuario para obtener
unos mejores resultados como hace Amazon. Si
bien es cierto qué las paginas web ya incorporan
funcionalidades nuevas a través de las que se
supervisa en tiempo real el comportamiento del
usuario, el color no es un parametro facil de in-
cluir en esta evaluacion, ya que si éste no gusta
el comprador abandona la pagina web, pero no
sabemos el motivo.

Conclusiones

Los websites comerciales de venta de productos
de flamenco estudiados en el ano 2014, mues-
tran claramente el blanco como color predomi-
nante. El color en este tipo de tiendas empieza
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a asociarse mas al comportamiento del compra-
dor y la percepcién que pueden tener el mismo
sobre la web, mas que al producto que se vende.

Este cambio del color predominante en los we-
bsites debe tomarse en cuenta como tendencia
informativa para empresarios y disefiadores gra-
ficos a la hora de crear nuevas webs. Ademas,
el segundo color predominante ha sido el negro,
estando mas relacionado con la paleta de ima-
gen corporativa vinculada al flamenco. En este
estudio queda demostrado que la eleccion del
color para el disefio de una tienda en linea se
centra en el comportamiento del comprador y no
en el producto en si. Este dato es contrario a los
resultados del ano 201326.

Las tiendas analizadas se han disefado siguien-
do las fases del comportamiento humano de la
informacion, concretamente en la primera fase:
reconocimiento de necesidades y visitas a los
sitios. En esta fase inicial se estudia la primera
impresion del usuario, la informacion que engan-
cha al mismo y hace que se quede, por ello el
color es una caracteristica evaluada muy impor-
tante.

A través de este trabajo se ha demostrado que
no es mucha la muestra documental encontrada
sobre el estudio del color y la venta de produc-
tos de flamenco. Ademas, puede afirmarse que
existe una industria especifica del flamenco a
nivel internacional, tanto por la proyeccién glo-
bal de la venta online como por la presencia de
empresas del sector originarias de otros paises.
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