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RESUMEN

Tras la pandemia Covid-19, la industria de la musica en directo ha experimentado una
recuperacién acelerada y un notable crecimiento. Paralelamente, la inversion en
patrocinio ha incrementado en los Ultimos afios frente a otras formas de publicidad.

En este contexto, este Trabajo de Fin de Grado estudia el uso del patrocinio como
herramienta de comunicacion en eventos musicales. El objetivo principal es analizar
como las marcas emplean el patrocinio para conectar con los consumidores, asi como
destacar la importancia de la activacidn del patrocinio. Para ello, se ha realizado una
revision tedrica, el andlisis de casos representativos y una encuesta a asistentes de
festivales y conciertos. Los resultados indican que la presencia de marcas en este tipo
de eventos contribuye a reforzar su imagen, y a generar notoriedad y engagement,

especialmente entre el publico joven.

Palabras clave: eventos musicales, activacion, consumidores, engagement.

ABSTRACT
Following the Covid-19 pandemic, the live music industry has experienced an
accelerated recovery and remarkable growth. At the same time, investment in

sponsorship has increased in recent years compared to other forms of advertising.

In this context, this Final Degree Project studies the use of sponsorship as a
communication tool in music events. The main objective is to analyze how brands use
sponsorship to connect with consumers, as well as to identify new trends in brand
activations. To this end, a theoretical review, the analysis of representative cases and a

survey of festival and concert attendees were carried out.

The results indicate that the presence of brands in this type of events helps to reinforce
their image, and to generate awareness and engagement, especially among young

audiences.

Keywords: music events, activations, consumers, engagement
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1.- INTRODUCCION
1.1. Justificacion del tema elegido

En los ultimos afios, los espectaculos musicales se han convertido en espacios de
encuentro cultural y social, especialmente entre las nuevas generaciones. Por ello, las
marcas han puesto el foco en este tipo de eventos como una plataforma clave para
conectar con su publico de forma mas directa y experiencial. Ademas, el auge de las
redes sociales, el contenido generado por los usuarios (UGC) y la implicacién de
influencers han transformado la manera en la que las marcas participan en estos

eventos, incorporando nuevas estrategias y métricas como el engagement.

En este escenario, este trabajo trata de analizar cémo las marcas aprovechan los
espectaculos musicales como medio para llegar a sus potenciales clientes y qué

estrategias utilizan para alcanzar sus objetivos comerciales y comunicativos.
1.2. Objetivos del trabajo

El objetivo general de este trabajo es analizar cdmo las marcas utilizan los festivales de
musica como herramienta de patrocinio, qué tipo de acciones llevan a cabo para
conectar con el publico y el grado de eficacia de esas acciones en funcién de las

respuestas cognitiva, afectiva y comportamental del consumidor
En cuanto a los objetivos mas especificos, destacan los siguientes:

e Entender el concepto de patrocinio, en especial en el contexto cultural y de
eventos musicales y sus ventajas frente a otras formas de comunicacion.

e Profundizar en los intereses tanto de las marcas que patrocinan como de los
eventos que reciben ese patrocinio.

e Estudiar casos reales y actuales, como el Festival de Eurovisién o La Velada del
Aio, para identificar practicas de activacion de marca y estrategias destacadas.

e Analizar la respuesta de los consumidores, especialmente entre los jovenes, para

conocer cudl es la eficacia de estas acciones.



1.3. Metodologia empleada
Para la realizacién del trabajo, he optado por una metodologia mixta.

En primer lugar, he realizado una revisidn tedrica a partir de articulos, revistas, blogs
online, libros y estudios ya publicados sobre el patrocinio, el marketing experiencial y el
papel de los festivales como espacios publicitarios. También he buscado en redes
sociales y noticias ejemplos recientes y campafias reales para tener una visién mas
cercana de la realidad y comprender cdmo se esta aplicando el patrocinio de eventos

actualmente.

Después, para analizar la respuesta de los consumidores (participantes en estos eventos
musicales), he elaborado un cuestionario que he difundido a través de diversos canales.
Las respuestas me han permitido obtener datos concretos sobre como se perciben estas
acciones por parte del publico. Ademas, he segmentado los resultados por franjas de
edad, sexo, situacioén laboral, etc. para comprobar si hay diferencias en la percepcion de

las acciones de marca segun las caracteristicas de los espectadores.
2. MARCO TEORICO
2.1. Concepto de patrocinio

El patrocinio o sponsorship es un concepto clave dentro de las estrategias de
comunicacion y marketing. Sin embargo, como sefiala Sleight (1989), el concepto de
patrocinio carece de una definicion unificada, ya que cada autor aporta matices

especificos en funcién de su enfoque.

Segun Sleight (1992) “el patrocinio es una relacién comercial entre un suministrador de
fondos, de recursos o de servicios, y una persona, un acontecimiento o una organizacién
que ofrece a cambio algunos derechos y una asociacion que pueden utilizarse para

III

conseguir una ventaja comercia

Por su parte Cervera Fantoni (2006) lo conceptualiza como una herramienta mediante
la cual las empresas financian o apoyan diversas actividades sociales, culturales y
deportivas, entre otras, con el objetivo de obtener una imagen positiva del patrocinador
en los publicos a los que se dirige, incentivando asi la compra de sus productos o apoyo

de sus causas.



La APEME (Asociacion de Empresas Profesionales Espafiolas de Mecenazgo y
Esponsorizacién) define el patrocinio como una estrategia de comunicacion que consiste
en la inversién de una empresa o institucidn en un area ajena a su propia actividad, con

el objetivo de generar beneficios para un publico predefinido (Goémez Nieto, 2017).

Finalmente, en el dmbito legal, la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad, en la seccion cuarta, articulo 22 indica que un contrato de patrocinio es aquél
por el que el patrocinado, a cambio de una ayuda econémica para la realizacién de su
actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o de otra indole, se compromete a

colaborar en la publicidad del patrocinador.

En definitiva, el patrocinio va mas alla de la simple financiacién de eventos o actividades.
Se configura como una herramienta de comunicacidon que permite a las marcas asociarse
con determinados valores y entornos, lo cual incrementa su visibilidad y favorece su

posicionamiento en el mercado.
2.2. Objetivos del patrocinador y del patrocinado

Gutiérrez Lépez (2001) sefiala que los objetivos en una relacion de patrocinio se pueden

entender desde dos puntos de vista: el del patrocinadory el del patrocinado.

Desde la perspectiva del patrocinador, el patrocinio es mucho mds que una transaccién
comercial o una herramienta de promocién, ya que permite aumentar la notoriedad de
marca, mejorar su imagen, favorecer la predisposicion del publico e incluso mejorar la
cohesidn interna de la empresa. Ademas, ofrece ventajas exclusivas como entradas VIP
o eventos especiales. En cualquier caso, todo ello debe traducirse en un retorno

financiero positivo que justifique la inversidn realizada.

Por otro lado, seguin este mismo autor, el patrocinado busca en el patrocinio una fuente
de recursos econdmicos o en especie. También se considera como una via para la

colaboracidon con entidades ubicadas en entornos de interés.

En este sentido, el patrocinio actia como un mecanismo de colaboracion mutuamente
beneficioso. Mientras que el patrocinador consigue aumentar su notoriedad y proyectar
una imagen positiva ante los consumidores, el patrocinado recibe los recursos

necesarios para llevar a cabo su actividad.



2.3. Publicidad tradicional vs patrocinios

Seglin Gomez Nieto (2017), el patrocinio se enmarca dentro de las formas de
comunicacién below the line, donde se encuentran también el mecenazgo o la publicity.
Como sefiala esta misma autora, el término fue creado por los responsables de Procter
& Gamble para dividir con una linea el presupuesto dedicado a los medios
convencionales frente al destinado a los no convencionales, que se situaba por debajo
de esta. Algunas de las caracteristicas de la comunicacidn no convencional que la

diferencian de la publicidad tradicional son las siguientes (Gémez Nieto, 2017):

e Sigue un modelo de comunicacién pull, es decir, atrae al publico mediante el
didlogo y la conexién emocional. En cambio, la comunicacidn tradicional difunde
mensajes masivos.

e Mientras que la publicidad tradicional es unidireccional, la comunicacién no
convencional fomenta la interaccién al crear un didlogo bidireccional entre la
marca y el publico.

e Los medios below the line buscan que el espectador sea activo. En cambio, la
publicidad tradicional suele dirigirse a un publico pasivo, que recibe el mensaje
sin intervenir.

e El patrocinio permite una mayor personalizacion al adaptar la experiencia a los
intereses y preferencias del publico. En contraste, la publicidad tradicional utiliza
mensajes estandarizados.

e El Customer Experience Management en los medios no convencionales crea una
conexion emocional y duradera con el consumidor, alineando la marca sus
valores. En contraste, la publicidad tradicional se centra en la transaccién y en
captar la atencidn del publico, sin profundizar tanto en la construccion de una

relacién a largo plazo con el cliente.



Tabla 1: Resumen de las diferencias entre publicidad tradicional y patrocinio

Criterio Publicidad tradicional Patrocinio

Push: difusién masiva del Pull: genera conexion emocional

Modelo de comunicacién . o
mensaje. para atraer al publico.

Unidireccional: la marca emite - .
Bidireccional: fomenta el

Direccionalidad el mensajey el publico lo .. oLy
. didlogo con el publico.
recibe.
- . . ) Activo: se implica y participa
Rol del publico Pasivo: recibe el mensaje. plicayp P
con la marca.
o Baja, uso de mensajes Alta, se adapta a las
Personalizacion . . L
estandarizados. preferencias del publico.
. Enfocada en la transaccion Enfocada en crear una relacién
Consumidor. . .
inmediata. duradera.

2.4. La relevancia del patrocinio

El patrocinio se ha consolidado en los ultimos afnos como una herramienta publicitaria

clave, especialmente en un mercado donde las marcas buscan diferenciarse.

Segun el Estudio InfoAdex 2025 sobre la inversion publicitaria en Espaiia, en 2024 se
destinaron 6.894 millones de euros a medios no convencionales, categoria en la que se
incluye el patrocinio. Esta cifra supone un crecimiento del 3,4% respecto a 2023, cuando

la inversién en este tipo de medios sumé 6.664,7 millones (véase la figura 1).

En concreto, al analizar la inversién conjunta en actos de patrocinio, mecenazgo,
marketing social y responsabilidad social corporativa (389,4 millones) y actos de
patrocinio deportivo (660,3 millones), observamos que ambas partidas suman una
inversion total de 1049,7 millones, lo que representa un 15,2% del total de la inversion
en medios no convencionales. Ambas categorias han experimentado un incremento
respecto al ano anterior, especialmente notable en el patrocinio deportivo, que crecié
un 17,1%. Este aumento puede atribuirse a la celebracién de importantes eventos
deportivos durante 2024, como la Eurocopa en Alemania y los Juegos Olimpicos de Paris,

que ofrecen un gran escaparate para las marcas.



Por su parte, el gasto destinado a patrocinio, mecenazgo, marketing social y RSC crecié
un 4,1%, lo cual guarda relacion con la expansién y el fortalecimiento de la industria de
eventos musicales en Espafia en 2024. Como demuestran los datos del Anuario de la
musica en vivo de 2024 elaborado por la Asociacidn de Promotores Musicales (APM), la
facturacidon incrementé 25,3% respecto al afo anterior, ademas, el 48,3% de la
poblacién acudié a un espectaculo musical en directo. En definitiva, esta expansién
sectorial unida a la elevada asistencia poblacional ha creado un entorno éptimo para la

inversiéon en patrocinios.

En general, el desarrollo de la inversidon en patrocinio demuestra que las marcas
apuestan, cada vez mads, por crear vinculos emocionales con su publico objetivo y

alinearse con los valores sociales de los eventos a los que se unen.

Figura 1: Inversién en medios no convencionales durante 2024
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MARKETING TELEFONICO 1.817,6 1.724,1 -5,1 25,0
P.LV. MERCHANDISING, SENALIZACION Y ROTULOS 1.509,8 1.546,1 24 224
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Fuente: Infoadex, 2025
3. EL PATROCINIO EN ESPECTACULOS MUSICALES: NUEVAS TENDENCIAS

Un festival de musica es un evento cultural, social y artistico en el que uno o varios
artistas ofrecen actuaciones en vivo ante el publico. Se caracteriza por una
programacion variada, una duracion limitada y, en muchos casos, una periodicidad
estable, lo que lo convierte en una manifestacién Unica que fomenta la interaccidon
social. Estos eventos suelen estar organizados en torno a géneros musicales especificos

o dirigidos a publicos determinados. Ademas, tienen un impacto significativo en el



turismo y la economia local, ya que impulsan el comercio y atraen visitantes al lugar

donde se celebran (Carrefio Morales, 2015; Riera, 2023; Picazo Feliu, 2024)

Como se observa en la figura 2, la evolucién del numero de festivales de musica en
Espaiia entre 2005 y 2022 mantiene una tendencia creciente a pesar de ciertas
fluctuaciones. La crisis econdmica internacional y el impacto de la pandemia provocaron
un descenso en la cantidad de festivales celebrados en 2009 y 2021, sin embargo, el

sector ha logrado recuperarse y expandirse después de cada caida.

Este crecimiento no solo se ha reflejado en la cantidad de festivales, sino también a nivel
econdmico. En 2024, la industria de la musica en vivo en Espafa superd su récord de
facturacién al alcanzar los 725 millones de euros, lo que representa un crecimiento

interanual del 25 % (Gil, 2025).

Por ultimo, como indicé Diaz Bueso-Inchausti (2024) en un articulo para Media Pro
Events “el futuro de los festivales de musica en Espafia parece brillante. Con una
demanda creciente y una industria que continda innovando, es probable que veamos un
aumento en la cantidad y la calidad de los eventos en los préximos afios”.

Figura 2: Evolucion anual del nimero de festivales de musica celebrados en Espafia
entre 2005y 2023

917 908
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Fuente: Statista, 2025

En definitiva, en un contexto de progreso y con expectativas positivas para los festivales,

conciertos y otros espectaculos musicales en Espafia, estos eventos se han convertido



en una plataforma idénea donde las marcas pueden ganar notoriedad a través de

acciones de patrocinio.

Las modalidades de patrocinio en los espectaculos musicales han experimentado una
evolucidn significativa. Las marcas ya no se limitan a mostrar su logotipo en carteles o
pantallas, sino que buscan formar parte activa de la experiencia. Por ello, apuestan por
enfoques mas innovadores, creativos y memorables que establezcan una conexién
emocional con los asistentes. Ademas, ante la elevacidon de los costes asociados a estos
eventos, el publico se ha vuelto mds exigente y espera que las marcas aporten valor

afiadido a su experiencia en el evento (Reason Why, 2023).

A continuacién, se presentan las principales formas de patrocinio que predominan
actualmente en los festivales musicales y conciertos, junto con ejemplos reales para

ilustrarlas.
3.1. Patrocinio principal.

Como seiiala Nogueira (2023), el patrocinador principal es quien realiza la mayor
inversion financiera en el evento, obteniendo a cambio una visibilidad destacada frente
a los demas. Entre las ventajas que adquiere el patrocinador principal se incluyen
menciones en discursos, una mayor exhibiciéon de su logotipo y acceso preferencial a

ciertas areas o actividades.

Un ejemplo de este tipo de patrocinio es el de Occident, que en 2025 se ha convertido
en el principal patrocinador de los festivales alma Occident al adquirir los naming rights.
Esta asociacidn le asegura una presencia sobresaliente en todos los espacios del evento,

ademas de un area propia en la zona VIP (Paredes, 2024).
3.2. Patrocinio mediante activaciones de marca.

Las activaciones de marca son una estrategia de marketing cuya finalidad es que los
consumidores comprendan una marca de manera mas efectiva y la incorporen a sus
vidas. Se basan en la generacién de experiencias inmersivas, donde los consumidores
pueden interactuar de manera directa con la marca. Este enfoque se conoce como
marketing experiencial y es una técnica ampliamente utilizada para establecer

conexiones emocionales con los clientes (Saeed, Zameer, Tufail, & Ahmad, 2015).



En un entorno altamente competitivo, las activaciones son clave, pues permiten vincular
la marca con experiencias positivas y reforzar su percepcién en la mente del consumidor.
Al ofrecer un espacio en el que los asistentes pueden interactuar, jugar y participar, las
marcas alcanzan una visibilidad mucho mayor que la que conseguirian al incluir su
logotipo en un cartel. Asi, las activaciones permiten generar mayor engagement entre

los clientes actuales y potenciales. (Saeed, Zameer, Tufail, & Ahmad, 2015).

Actualmente, existen empresas especializadas en el disefio y la ejecucidon de
activaciones de marca. Algunas reconocidas son Newline, Comuniza, Global Events
Agency o Thinketers. Por ejemplo, en la web de Comuniza (s.f.) se definen las
activaciones como una estrategia que busca generar reconocimiento e impulsar la
interaccion de los consumidores con una marca. Esta agencia ayuda a las marcas a
realizar acciones creativas que les permitan diferenciarse de la competencia y fidelizar

clientes a través experiencias presenciales y digitales.

En las activaciones realizadas en el propio evento, es comun que los patrocinadores
instalen un stand que refleje su identidad corporativa, de forma que facilite la

interaccion con los asistentes (Luvia Display Linkedin, 2024).
Las formas mas comunes de activacion en festivales musicales son las siguientes.

e El sampling consiste en la distribucién de muestras gratuitas entre los asistentes
al evento. Facilita que los consumidores prueben los productos o servicios, lo
cual genera interés por la marca e incrementa la probabilidad de compra (Puro
Marketing, 2024 b).

Dentro de este tipo de activaciones se incluyen los stands tematicos, como los
beauty corner, que permiten a los asistentes mejorar su look o food trucks donde
las marcas de bebidas o alimentaciéon ofrecen degustaciones sin coste
(Furgourmet, s.f.; Martinez Gémez, s.f.)

Por ejemplo, en 2024, GHD patrocind Suavefest, asi, instald un stand donde
ofrecia un servicio gratuito de peinado a cargo de profesionales (ver Anexo ll).
Los asistentes tuvieron la oportunidad de probar los productos de la marca y

recibieron asesoramiento personalizado. Esta accion generd una experiencia



positiva y fortalecié la relacidn de la marca con el publico (@suavefest Instagram,
2024).

Los stands interactivos que incorporan juegos o actividades se han convertido
en una forma eficaz de captar la atencién del consumidor. A través de actividades
como quizzes, ruletas de premios, sorteos, photocall, videos 360 o experiencias
con realidad aumentada, los patrocinadores buscan que el publico se divierta
mientras interactla con la marca, de modo que cree un recuerdo positivo y
duradero. Estas actividades pueden incluir cuestionarios que faciliten a las
marcas conocer las preferencias de los consumidores y obtener sus datos de
contacto. Asimismo, es comun que las marcas entreguen premios segun el
desempeiio de los participantes en los juegos, lo que promueve la participacién
del publico. (Standecor, s.f.; Lluvia Display Linkedin, 2024).

Un caso destacado es el de Jagermeister, que en 2024 patrocino festivales como
Boombastic y Riverland mediante una activacion basada en un quiz por equipos
sobre la marca y musica (ver Anexo Il). Quienes participaron recibieron un
chupito gratuito y los ganadores obtuvieron premios exclusivos. Esta accion
combind la diversion con recompensas para reforzar la conexidon con el publico
(INCIS, s.f.).

Cada vez mas marcas apuestan por las iniciativas sostenibles, que combinan el
entretenimiento con la sostenibilidad dentro de una estrategia de patrocinio
responsable. En el contexto de los eventos musicales, muchos patrocinadores no
solo pretenden obtener visibilidad, sino también generar un impacto positivo en
la sociedad (Puro Marketing, 2024 a; Periédico Publicidad, 2024).

En 2023, destacd la iniciativa de Heineken "Trash Lottery", que presentd en
festivales como Monegros Desert Festival y Trui Son Fusteret. La marca
implementd papeleras inteligentes, donde cada recipiente vacio depositado
funcionaba como un ticket de loteria, permitiendo que los asistentes pudieran
ganar premios (ver Anexo Il). Gracias a esta accién, se recogieron dos toneladas
de residuos con el fin de darles un nuevo uso. De esta forma, Heineken mejord
su reputacidn y su relacién con el publico al impulsar la responsabilidad con el

medioambiente (Heineken, 2023).
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Las mascotas corporativas son un recurso divertido para conectar con los
asistentes en los festivales. Estos personajes, no solo captan la atencién del
publico, sino que también mejoran el reconocimiento de la marca, fomentan la
interaccion y contribuyen a generar un vinculo emocional que permanece en la
memoria del consumidor (Vallier, 2024)

Un ejemplo destacado es el patrocinio de Grefusa en Lolalolitaland 2024. Junto
a otras acciones promocionales, la marca incorporé la presencia de su mascota
“Grefusito”, quien interactud y baild con los asistentes (ver Anexo IlI). Esta
estrategia permitié que Grefusa sobresaliera frente a otras marcas presentes en

el evento (@lolalolita.land Instagram, 2024).

En cuanto a las activaciones de patrocinio externas al recinto del evento, destacan:

El disefio de productos inspirados en la tematica de un evento por parte de los
patrocinadores se ha convertido en una estrategia efectiva para aumentar el
recuerdo de la marca y reforzar su identidad. Tal como evidencia el caso de
Lacoste, que en 2023 se asociod por primera vez con el festival Sénar. Como parte
de esta unidn, la marca disefié un tote bag inspirado en la estética del festival,
que se convirtié en la bolsa oficial del evento. Ademas, se trataba de un objeto
exclusivo ya que sdlo se fabricaron 4.500 unidades, que se entregaron a los
titulares de pases VIP y se vendieron en el stand de Lacoste durante el festival.
Mediante esta colaboracién la marca mostré su apoyo al ocio y la cultura
musical. La iniciativa fue tan exitosa que en 2024 repitieron la colaboraciéon con
un nuevo disefio (ver Anexo Il) (Artola, 2023; Lacoste news, 2023; Lacoste news,

2024).

El metaverso es un espacio virtual en el que los usuarios pueden interactuar en
tiempo real a través de avatares. Aunque todavia se encuentra en desarrollo, su
objetivo es replicar muchas de las interacciones del mundo fisico, asi, permite la
celebracion conciertos y festivales en un espacio totalmente digital (Fernandez,

2025).

Al igual que ocurre en los eventos presenciales, este tipo de experiencias

virtuales tienen potencial para atraer a grandes audiencias, especialmente a las
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nuevas generaciones. De ahi que las marcas hayan comenzado a aprovechar este

nuevo espacio con fines de patrocinio (Baylis, 2024).

Un buen ejemplo es la activacidn de Absolut, que en 2022 llevd su patrocinio de
Coachella un paso mas alla al crear “Absolut.Land”, un espacio virtual donde los
usuarios mayores de 21 afios podian vivir una experiencia inmersiva del festival
sin asistir fisicamente. La marca generd un entorno interactivo con elementos
coleccionables, una sala para selfies e incluyd experiencias disefiadas para
celebrar la diversidad. De este modo, la marca conectd con los consumidores
mas jovenes de manera innovadora al mismo tiempo que se vinculd a causas

sociales (Mora, 2022).

En conclusidn, las activaciones de marca se basan en la creatividad de las marcas y su
capacidad para sorprender y atraer a los asistentes con propuestas interesantes,
alineadas con el ambiente de ocio del festival. Asi se trata de crear una experiencia

memorable que permita a los consumidores generar un vinculo positivo con la marca.
3.3. Patrocinio de escenarios

De acuerdo con Robertson (s.f.), el patrocinio de escenarios en los eventos musicales

puede realizarse de dos maneras:

Por un lado, el patrocinio del escenario principal. Es el espacio donde actian los artistas
mas importantes del cartel y congrega al mayor nimero de espectadores, lo que permite
una amplia exposicion para las marcas, ademas de la asociacién directa con la

experiencia del festival.

Por otro lado, existe la posibilidad de patrocinar escenarios secundarios. En este caso,
las marcas crean su propio espacio dentro del recinto, con su propio sistema de
iluminacién y sonido, e incluso una programacién propia de artistas. Esto les permite

conectar con el publico en un ambiente mas personalizado.

El festival Arenal Sound, por ejemplo, cuenta con varios escenarios patrocinados. Para
la edicidn de 2025, el escenario principal volvera a estar patrocinado por Heineken, que
lleva afios dandole el nombre Heineken Main Stage. Ademas, el festival cuenta con otros

escenarios que reciben el nombre de sus patrocinadores: Negrita Stage, Repsol Beach
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Club Stage y Cutty Sark Pool Stage. Cada uno de ellos ofrece un ambiente y una

propuesta musical diferentes, de forma que el publico pueda disfrutar de una

experiencia mas segmentada y adaptada a sus gustos (Amores, s.f.).

3.4. Patrocinio digital mediante acciones online y redes sociales

Las redes sociales son un recurso eficaz para que las marcas incrementen la visibilidad

de sus acuerdos de patrocinio con festivales y otros eventos. Este tipo de acciones

pueden adoptar diferentes formas:

Es habitual que los festivales publiquen en sus perfiles de redes sociales
contenido donde presentan a sus patrocinadores y las acciones que realizaron
durante el evento. Esto aporta mayor exposicidn para las marcas patrocinadoras.
Por ejemplo, en los perfiles de Instagram de Lolalolitaland o Suavefest, se dedicd
un post a cada patrocinador para mostrar su agradecimiento, asi como otras
publicaciones previas a la celebracién de los festivales (ver Anexo ).
(@lolalolita.land Instagram, s.f.; @suavefest Instagram, s.f.).

Los concursos y sorteos de entradas y otros productos a través de las redes
sociales o del sitio web de los patrocinadores, ayuda a fortalecer la relacién con
la audiencia, aumentar su exposicidon en redes y generar engagement (Marti,
2025).

Destaca la plataforma “SantanderSmusic”, que como patrocinadora de festivales
y conciertos suele realizar sorteos de entradas VIP. Ademas, ofrece beneficios
para los clientes del Banco Santander: algunos sorteos son exclusivos para ellos
y en otras ocasiones tienen participaciones adicionales. Por ejemplo, en 2025 fue
patrocinador del Primaverando Fest, del que sorteé 40 entradas dobles para la
zona VIP. Al ofrecer ventajas a los clientes, la empresa atrae nuevos y fideliza los
que ya tenia (SantanderSmusic, s.f.; Concurseo, 2025).

El contenido generado por los propios asistentes se ha convertido en una de las
herramientas mas valiosas para los patrocinadores, se conoce como User
Generated Content (UGC). Las acciones originales pueden impulsar a los
asistentes a compartir su experiencia en redes sociales, lo que permite a la marca

ganar visibilidad de forma auténtica y organica (Corominas, 2025).
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Un ejemplo destacado tuvo lugar en el Revolve Festival 2024, celebrado en
paralelo a Coachella. La marca Rhode Skin impulsé el UGC mediante una
activacion que consistia en photobooth interactivo donde los asistentes podian
hacerse fotos de recuerdo y obtener uno de los reconocidos balsamos labiales
de la marca (ver Anexo ll). La originalidad de la iniciativa motivd a los asistentes
a compartir su experiencia en redes, lo que ayudé a fidelizar clientes y aumentar
la notoriedad de la marca entre los demas consumidores (Castiblanco, 2024).
Las invitaciones a celebridades e influencers que actian como embajadores en
eventos permite a las marcas acercarse de manera mas directa y efectiva a su
publico objetivo gracias al alcance de estos perfiles. Los patrocinadores se
benefician de la exposicion a través del contenido publicado por los
embajadores, y también generan su propio material para redes sociales (Sdnchez
Silva, s.f.).

Un ejemplo de ello es Adidas, como patrocinador del Primavera Sound 2024 en
Barcelona, invitd a varios celebrities y creadores de contenido como
“@emedeamores”, “@carlomaranon” o “@aron.piper”. Los embajadores
pudieron disfrutar de la zona VIP de Adidas, mientras vestian la ropa de la marca
y compartian su experiencia en sus redes sociales (ver Anexo ll). Al seleccionar
los perfiles, Adidas pudo acercarse mas a su publico y ganar visibilidad mas alla
del festival (Veinticinco Grados, 2024; @carlomaranon Instagram, 2024;

@emedeamores Instagram, 2024).

4. ANALISIS DE CASOS

Para comprender cdmo se aplica el patrocinio en grandes eventos musicales

contemporaneos, resulta util analizar casos concretos que ilustran distintas formas de

activacién y estrategias de marca. En este apartado se estudian dos eventos de gran

relevancia y repercusion mediatica: Eurovision 2024 y La Velada del Afio IV. Ambos no

solo destacan por su alcance internacional y su capacidad de convocatoria, sino también

por la manera en que integran a los patrocinadores dentro de la experiencia del evento,

tanto en el plano presencial como digital. A través del analisis de sus respectivas

campafias y colaboraciones con marcas, se busca identificar qué tipo de activaciones
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predominan y qué beneficios obtienen los patrocinadores en términos de visibilidad,

engagement y posicionamiento.
4.1. Festival de Eurovision 2024

El Festival de la Cancién de Eurovisidn es una competicién musical que se celebra cada
mayo desde 1956. Actualmente es organizado por la Unidn Europea de Radiodifusion

(UER) (Martinez, 2024).

A lo largo de los afios, el certamen se ha convertido en uno de los eventos televisivos
con mayores indices de audiencia. En 2024, la final de Eurovision alcanzoé un total de 163
millones de espectadores en sus tres galas. La cuota de pantalla media en los paises
participantes fue del 46,7%, elevandose al 58,6% entre los jovenes de 15 a 24 afios

(Martinez, 2024; Carabafia Menéndez, 2024).

Mads alla de ser un espectdculo televisivo, Eurovisién es una celebracidn que une a
millones de personas en todo el mundo. Sus seguidores, los eurofans, participan
activamente en el evento y comentan cada detalle en redes sociales (Campos, 2024). De
este modo, el festival se ha convertido en un escaparate Unico para las marcas que

buscan asociarse a los valores de diversidad, inclusion y entretenimiento.

En la edicion de 2024, Eurovision contd con el apoyo de varias compafiias
patrocinadoras. Al analizar los sectores presentes entre las marcas, se observa una
amplia variedad: desde belleza, redes sociales, turismo, transporte aéreo, bebidas
alcohdlicas, hasta el mercado inmobiliario. Esto demuestra que el festival no solo atrae
a empresas ligadas directamente al entretenimiento, sino también a aquellas que

buscan formar parte de la experiencia que supone el certamen.

Respecto a las acciones y activaciones, cada marca adoptd un nivel de implicacion
diferente. Mientras que Moroccanoil proporciond los productos y profesionales
encargados del estilismo de los artistas, Easylet apostd por iniciativas creativas e
interactivas y Royal Caribbean generd experiencias de turismo innovadoras. En el caso
de TikTok, enfocd su patrocinio en el formato digital al servir como plataforma oficial
del festival. Por otro lado, Baileys, centré su estrategia en la diversidon desde casay la
inclusién. Por ultimo, Idealista, solo estuvo presente de forma visual con su logotipo en
el photocall, como la mayoria de marcas. Ademas, destacaron los productos tematicos
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disefiados por patrocinadores como Moroccanoil o Baileys. En redes sociales, varios
patrocinadores realizaron sorteos de entradas para el certamen, lo que reforzé el

engagement con los usuarios.

Al igual que las activaciones de marca variaron seglin el patrocinador, también lo
hicieron los resultados obtenidos. En el caso de Moroccanoil, segin el periddico El
Confidencial (2024), la presencia de la marca generd controversia debido a su origen
israeli, en el contexto del conflicto de Gaza. Por ello, a pesar de que aumentd su
visibilidad, es probable que la percepcion de la marca no sea positiva para gran parte de
la audiencia. TikTok, logré aumentar la cantidad de interacciones en la aplicacion: el
hashtag “#Eurovision2024” acumuld 6.500 millones de visualizaciones, ademas, el
contenido relacionado con Eurovisidn alcanzé unos 500 millones de cuentas. Por otro
lado, Royal Caribbean alcanzdé una respuesta significativa al anunciar su unién a
Eurovision, se contabilizaron 2,4 millones de interacciones en redes sociales en tan solo
48 horas. Gracias a esta unién Easyjet llegd a 69 millones de personas e incremento un
28% la consideracién de la marca entre los fans del certamen. Por su parte, Baileys
alcanzé 7.700 visualizaciones del contenido en RTE Player. Por ultimo, Idealista, al igual
gue todas las marcas presentes en el photocall, obtuvo visibilidad gracias a la difusién

de las fotos de la “Turquoise Carpet” en medios y redes sociales.

En cuanto a la relacion del festival con sus socios, existen diferentes niveles de
patrocinio, que determinan el grado de exposicion de la marca. Por ejemplo,
Moroccanoil, como patrocinador principal o presenting partner disfruta de una
visibilidad destacada con un logotipo de mayor tamafio en el photocall de la “Turquoise
Carpet”. Ademads, como podemos ver en la tabla 2, el festival mantiene sus
patrocinadores por varios afios, lo que permite a las marcas reforzar su asociacion con

el evento a largo plazo.

En la tabla 2 se presentan de forma detallada los principales patrocinadores del festival,
el sector al que pertenecen, las acciones de patrocinio desarrolladas, sus objetivos y
resultados, asi como la duracién del contrato de patrocinio. Para imagenes ilustrativas

ver Anexo Il.
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Tabla 2: Patrocinadores Festival de Eurovision 2024: acciones y objetivos

Duracion del

actuaciones).

Concurso para los agentes espanoles de la compaiiia
con entradas VIP como premio.

Eventos exclusivos para los demas agentes en la fiesta
previa a Eurovisidon en Barcelona.

En redes, se publicaron entrevistas a los artistas,
videos a bordo de los cruceros tematicos, asi como un
sorteo de entradas VIP.

Presencia visual del logotipo en el photocall de la
“Turquoise Carpet”.

Posicionarse como una compaiiia innovadora
en el sector turismo y ocio.
Aumentar la notoriedad de
vincularse con Eurovision.
Expandir la visibilidad del festival fuera de la
television.

Al anunciar esta alianza en redes, se lograron
los 2,4 millones de interacciones en 48 horas.

marca al

Marca Sector Acciones/activaciones Propdsito y resultados . .
patrocinio
Moroccanoil | Belleza Ediciéon especial del Tratamiento Moroccanoil. | Asociar la marca con valores del festival como
Equipo de peluqueria para los representantes en el | la diversidad y la creatividad.
backstage. En sus redes sociales se publicaron | Aumentar su exposicion internacional a través | 2021-actualidad
entrevistas a los artistas y contenido exclusivo. del estilismo de los artistas. (5 afios)
Logotipo destacado en el photocall de la “Turquoise
Carpet” y los videos oficiales de YouTube.
TikTok Redes Contenido exclusivo en la cuenta oficial de Eurovisién | Potenciar la visibilidad del festival y fomentar
Sociales en TikTok de momentos en el backstage, entrevistas, | la conexidén de la plataforma con los eurofans.
directos de ensayos y otros videos. Como resultado, el hashtag oficial 2022-2024
Fomento del UGC a través del “#Eurovision2024”. “#Eurovision2024” acumuld 6,5 mil millones (3 afios)
Presencia visual del logotipo en el photocall de la | de visualizaciones y el contenido relacionado
“Turquoise Carpet”. con Eurovisién en TikTok alcanzé unos 500
millones de cuentas.
Royal Cruceros Organizacion de cruceros tematicos con actividades | Asociar la marca a experiencias originales e
Caribbean inspiradas en Eurovision (karaoke, menus especiales, | inolvidables.

2024-actualidad
(2 anos)
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“Turquoise Carpet”.

difusion de las imagenes en medios y redes.

Easyjet Aerolineas | Organizacion de vuelos tematicos con shows | Conectar con el publico joven y amante del
inspirados en el festival protagonizados por | festival.
conocidas drags y azafatas. Asociarse con los valores de Eurovision:
En el Eurovision Village se incluyd una piscina de | diversidad, inclusién y conexidn cultural.
piezas de espuma donde los asistentes podian | Vinculacion del festival al sector turistico. .
. 2024- actualidad
lanzarse, los mejores saltos entraban en un sorteo de | En cuanto a los resultados, se alcanzaron 69 (2 afios)
entradas para la Gran Final. millones de personas e incremento un 28% la
Creacion de la cancién “All Aboard the Orange Plane”, | consideracion de la marca entre los fans del
difundida en las redes sociales. certamen.
Presencia visual del logotipo en el photocall de la
“Turquoise Carpet”.
Baileys Bebidas Publicacion de recetas de cécteles y una guia para | Generar engagement con experiencias
alcohdlicas | preparar una fiesta “eurovisiva” desde casa. creativas desde casa.
Lanzamiento del “Baileys Chocolate Eurovision | Reforzar la imagen de marca inclusiva vy
Microphone” en colaboraciéon con Lir Chocolates. | celebrar la diversidad. .
9 . - . ) . . 2023- actualidad
Elaboracién de audios descriptivos de las actuaciones | La marca alcanzé 7.700 visualizaciones del o
) . ) . . . 0 (3 afios)
en Spotify para las personas con discapacidad visual, | contenido en RTE Player y un 21,35% de la
junto a SeeAbility. audiencia adulta expuesta al patrocinio.
En redes sociales, Conchita Wurst, colabord con la
marca para promocionar el patrocinio.
Idealista Inmobiliaria | Presencia visual del logotipo en el photocall de la | Aumentar visibilidad de la marca gracias a la

2022- actualidad
(4 anos)

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos extraidos de: Garrido, R. (2021); Tiktok newsroom (2024); Rodriguez, V. (2024 a); Rodriguez, V. (2024
b); EBU (2024); Gonzdlez, F. (2024 a); Gonzdlez, F. (2024 b); Carabafia Menéndez H. y Pons, M. (2024); Tandgroup (s.f.); Egta (2024); Baileys (s.f.a);
Baileys (s.f.b); FDI forum. (2024); Seeability (2024); Baileys Official (s. f.); Truantlondon (s.f.).
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4.2. La Velada del ano IV

La Velada del afio es un evento de boxeo entre creadores de contenido organizado
anualmente por el streamer lIbai Llanos. La edicidon de 2024 se celebré el 13 julio, en el
Estadio Santiago Bernabéu y destacd por combates como el de Viruzz vs Shelao o
YoSoyPlex vs El Mariana. Ademads, hubo actuaciones en directo de reconocidos artistas
como Will Smith, Bizarrap, David Bisbal, Julieta Venegas o Anuel AA (Benito, 2024;
Fernandez, 2024).

El evento bate el récord de audiencia de Twitch en cada edicidn. En el caso de La Velada
IV, alcanzd los 3,85 millones de espectadores, es decir, superd su propio récord de la
edicion celebrada en 2023, que obtuvo 3,4 millones. La audiencia se compone
principalmente de un publico joven, que quiere ver a sus creadores de contenido
favoritos en combate, lo que la convierte en una oportunidad clave para las marcas que

buscan conectar con la Generacién Z y los Millennials (Blazquez Gil, 2024).

Entre los patrocinadores de La Velada 1V, se observa una diversidad de sectores como,
plataformas musicales, bancos, belleza, bebida o delivery, asi como varias marcas de

alimentacion.

Cada marca opto por diferentes estrategias y momentos de visibilidad. Algunas como El
Pozo King Upp, Prime o Vicio lanzaron productos especiales en las semanas previas para
promocionar el patrocinio. En la alfombra roja, Grefusa fue el Unico patrocinador
presente. Sin embargo, durante el evento, todas las marcas participaron de algiin modo:
Vicio y Revolut protagonizaron acciones sorprendentes, Grefusa se enfocé en la cercania
al publico a través de su mascota, al igual que Maxibon o El Pozo King Upp, que a su vez
instalaron un stand con actividades y muestras gratuitas. También contaron con stands

Alsa, Revolut, Coca-Cola y CeraVe, que ofrecieron experiencias y juegos interactivos.

En cuanto a la visibilidad, varias marcas apostaron por la presencia en los elementos de
mayor exposicién durante un evento de boxeo: los guantes, cascos y toallas de los

combatientes, la vestimenta del arbitro, el suelo y las esquinas del ring.

En redes sociales, todos los patrocinadores compartieron contenido relacionado con el
evento, desde sorteos hasta entrevistas a asistentes e influencers. Destacaron las
campanas de CeraVe, Revolut y Coca-Cola, que invitaron a creadores de contenido para

19



que promocionaran la marca en sus perfiles, lo que les permitié llegar de manera mas

directa y organica al publico joven.

Ademas, marcas como CeraVe y Revolut tuvieron mayor presencia entre los
espectadores que siguieron el evento desde casa, a través de sorteos en los que podian

participar al escanear un cédigo QR que aparecia en la pantalla.

A pesar de que no se dispone de cifras exactas sobre los resultados obtenidos por todos
los patrocinadores, al analizar su actividad en redes sociales se observan diferencias en
cuanto a la visibilidad e interacciones del publico. Vicio, es la Unica marca de la que se
dispone de cifras exactas: aumenté sus seguidores en 150 mil y obtuvo 34 millones de
visualizaciones, reforzando suimagen innovadora. El Pozo King Up mejord su notoriedad
con videos que suman millones de reproducciones, en concreto, el video mas viral
acumula 1,6 millones de reproducciones. Grefusa, también logrd la viralidad de sus
videos relacionados con La Velada, uno de ellos alcanzé los 4,6 millones de
reproducciones. Maxibon apostd por crear una campafa participativa con el
“#Notireslatoalla” que cuenta con 11,9 mil publicaciones en Instagram. CeraVe, Coca-
Cola y Revolut contaron con embajadores de marca, que les permitieron alcanzar a su
publico objetivo mas facilmente y ampliar el alcance del patrocinio. Alsa reforzé su
conexién con el publico joven al colaborar con combatientes como YoSoyPlex, sin
embargo, sus publicaciones no suman muchas visualizaciones en redes. Finalmente,
Spotify potencié el trafico en su app al crear la playlist oficial del evento mientras que
Prime aprovechd su presencia en un evento hispanohablante para reforzar su

reconocimiento en este mercado, aunque no hay datos concretos disponibles.

Como podemos ver en la tabla 3, la mayoria de estas colaboraciones reflejan relaciones
de patrocinio duraderas. Ademas, el propio organizador, Ibai Llanos, ha valorado
publicamente el apoyo de las marcas al proyecto. Por ejemplo, en La Velada del afio 1V,
Ibai menciond que El Pozo King Upp era la Unica marca presente en todas las ediciones

del evento, lo que demuestra su compromiso.

En la tabla 3 se encuentra toda esta informacién de forma detallada para cada uno de

los patrocinadores. Para imagenes ilustrativas ver Anexo Il
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Tabla 3: Patrocinadores de La Velada IV: acciones y objetivos

Duracion del

presente en la alfombra roja y durante el evento. Stand
con juegos interactivos y snacks de la marca

En redes, colaboracion con Andrea Garte, que
entrevistd a otros influencers en la alfombra roja. Asi
como sorteos y otras entrevistas.

Presencia visual del logo en las esquinas del ring.

El contenido generado en logré la
viralidad, como demuestran algunos
videos del evento en su perfil de TikTok. El
mas visto suma 4,6 millones de views, por
lo que logrd sus objetivos

Marca Sector Acciones/activaciones Propdsito y resultados ..
patrocinio
Vicio Restauraciéon | Combo especial “Vicio x La Velada” y sorteo de entradas | Reforzar su imagen como marca
(Delivery) con su compra. Entrega de un pedido con jetpack a Ibai | disruptiva, innovadora y cercana a las 5024-
Llanos durante el evento. En redes sociales, | nuevas generaciones.
compartieron todos estas acciones vy algunos | La marca generd engagement con los | actualidad
combatientes protagonizaron momentos. consumidores, que se reflejé en el
Presencia visual: Logo en el ring y en los guantes de los | aumento de sus seguidores (150k) vy
boxeadores. visualizaciones (34M) en redes sociales.
El Pozo King | Alimentacién | La mascota, “Perriking”, interactud con los asistentes y | Obtener un reconocimiento mayor entre | 2021- 2024
Upp se enfrentd a la mascota de Maxibon en el ring.Stand | los jovenes al asociarse a un evento de
para promocionar sus mini fuets. ocio.
El packaging de la hamburguesa de pollo se cambidé por | Como resultado la marca logré aumentar
uno inspirado en La Velada. En redes, varias | su notoriedad. En su campaiia de redes
publicaciones respecto al evento entre ellas sorteos y | sociales el video mas viral acumula 1,6
un reto para los influencers. Presencia visual: logo en la | millones de reproducciones en TikTok.
camisa del arbitro, que tenia una camara con mejor
vista del combate.
Grefusa Alimentacién | En el pesaje, Grefusa probé la bascula con un paquete | La marca buscaba conectar y llegar a un 2022-
de snacks de 30 kg. “Grefusito”, la mascota, estuvo | publico joven con sus acciones. actualidad
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Maxibon Alimentacién | La mascota de Maxibon interactud con los asistentes y | Asociar la marca a experiencias positivas. 2024-
protagonizé un combate contra “Perriking”. A través del “#Notireslatoalla” consiguid .
Stand con camara 360 y los helados de la marca involucrar a los usuarios, ya que cuenta actualidad
En redes el “#NoTiresLaToalla” acompafid las | con 11,9 mil publicaciones en Instagram.
publicaciones relacionadas con el evento, que
incluyeron entrevistas, sorteos de entradas o de las
toallas oficiales.
Presencia visual: Logo en las toallas personalizadas de
cada combatiente y una cdmara que animaba al publico
de las gradas durante el evento.
Spotify Plataforma Creacidén de la playlist oficial del evento. Aumentar el trafico en a la aplicacion. 2024-
musical Presencia visual en el suelo del ring. La exposicién y conexién con la audiencia .
. actualidad
se vieron reforzadas.
Alsa Transporte Proporciond el transporte oficial de los boxeadores. Promocionar su servicio de transporte 2023-
Promocidén en el evento de los descuentos del Verano | destacando los descuentos del Verano .
. actualidad
Joven en los viajes de Alsa. Joven.
Stand con regalos y otras actividades interactivas. La empresa pudo aumentar su conexion
En redes, sorteo de los cascos de algunos participantes | con el publico joven al colaborar con
y publicaciones de los mejores momentos. reconocidos influencers como YoSoyPlex,
Presencia visual a través del logo, en los cascos de los | que ademas era uno de los participantes.
combatientes y el suelo del ring.
CeraVe Belleza Stand con juegos interactivos, photocall y entrega de | Vincular la marca con el ocio para conectar 2024-
muestras lanzandolas al publico. con el publico joven. .
actualidad

Sorteo de entradas: incluyeron 10 tickets dorados
canjeables por entradas dobles en algunos de sus
productos.

En redes sociales, varios creadores de contenido
acudieron a La Velada como embajadores de la marca.

Impulsar la venta de sus productos al
incluir los tickets dorados.

En Tiktok, el video de algunos embajadores
como @oscaarfont o @fabiana.sevillano
acumulan 52,8 vy 44,2 mil likes
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Presencia visual del logotipo en el suelo del ring. respectivamente, lo que demuestra que se
Sorteo de un afio de productos gratis durante la emisidn | reforzé la notoriedad de la marca.
a través de un QR en la pantalla.
Coke Studio Plataforma Stand con Coca-Cola. Ofrecer experiencias que generen un 2023-
(Coca - Cola) musical Patrocinio del escenario principal y promocién de | recuerdo positivo .
algunos artistas como Young Miko. En Instagram, los posts de algunos actualidad
En redes sociales, varios influencers acudieron como | embajadores como @angelamarmol o
embajadores de Coca- Cola. @elenagortarii han alcanzado 242 y 168
Presencia visual con un gran cartel en las gradas del | mil likes respectivamente, por lo que
estadio. mejord el reconocimiento de la marca.
Revolut Banca Stand con juegos interactivos Sorprender al publico 2023- 2024
Cashback al pagar con tarjeta Revolut en Vicio. Ampliar su presencia en los paises
Entrega de una tarjeta del banco en un segundo jetpack | hispanohablantes.
con la que Ibai pago el pedido de VICIO. Los invitados de Revolut incrementaron su
Sorteo de 1000 euros al abrir cuenta en Revolut a través | reconocimiento, por ejemplo, el video de
de un QR en la pantalla. TikTok de @luciadelapuerta suma 140,8
En redes sociales, varios influencers acudieron como | mil visitas.
embajadores de Revolut y compartieron publicaciones
de la experiencia, asi como la marca.
Prime Bebida Edicion limitada de su bebida con un disefo especial de | Aumentar su notoriedad entre el publico 2024
La Velada. hispanohablante.

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion extraida de: IPMARK, 2024; Mora, 2024, El Publicista, 2024; Blogking, s.f.; Reason Why, 2024;
Agencia Estimado, 2024; GQ, s.f.; @fabiana.sevillano TikTok, 2024; @oscaarfont TikTok; @angelamarmol Instagram, 2024;, @elenagortarii

Instagram, 2024; @Iuciadelapuerta TikTok, 2024; @alsa Instagram, 2024, Pérez, 2024; @elpozoking TikTok, 2024, @grefusa TikTok, 2024.
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En definitiva, tanto Eurovisién como La Velada del Afo ejemplifican cémo los
espectaculos musicales se han consolidado como plataformas estratégicas para el
patrocinio de marca. Aunque se trata de eventos muy distintos en formato, audiencia y
trayectoria, ambos comparten una caracteristica clave: la capacidad de generar
experiencias memorables y altamente compartibles en redes sociales. Las marcas que
participan en ellos no solo buscan visibilidad, sino también una conexién auténtica con

el publico, alineandose con sus intereses, valores y formas de consumir contenido.
5.- ESTUDIO EMPIRICO SOBRE EL PATROCINIO EN EVENTOS MUSICALES

En este apartado, se ha realizado un estudio cuantitativo con el objetivo de recopilar
informacién sobre la percepcién de los consumidores respecto a la presencia de marcas
patrocinadoras en los espectaculos musicales, asi como conocer sus preferencias, su
recuerdo e interaccién con dichas marcas y, en definitiva, el impacto mas emocional del
patrocinio. Para ello, se disefié un cuestionario (Anexo |) estructurado en los siguientes
bloques: experiencia previa en eventos musicales, preferencias musicales, recuerdo y
percepcion de marcas patrocinadoras, valoracion de las acciones de patrocinio,
influencia en la decision de compra, relacidn con redes sociales e impacto de los
influencers y datos sociodemograficos. Para la recogida de datos, la encuesta se

distribuyd tanto en las aulas de la Facultad como a través de redes sociales.
5.1. Distribucion de la muestra

Se trata de una muestra de conveniencia, ya que la condicién para participar en el
estudio era haber asistido a algun festival o concierto en los ultimos 2 afios. La muestra
final obtenida fue de 76 respuestas validas. Del total, un 61% corresponde a mujeres y

un 39% a hombres.

Respecto a la procedencia, el 57% reside en Valladolid, seguido por un 11% en Palencia,

otras de las provincias mas seleccionadas fueron Burgos, Avila o Madrid.

En cuanto a la distribucién por rangos de edad, como se muestra en el gréfico 1, la
mayoria de encuestados se encuentra entre los 22 y los 25 anos de edad. La edad media

de los encuestados es de 23,4 anos.
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Gréfico 1: Distribucion de la muestra por rangos de edad

m 18-21 = 22-25 26-35 36 o mas

En lo referido a la ocupacién, el 59% de los encuestados indicé que estudia, mientras
que el 41% son trabajadores. Al analizar esta variable segin los rangos de edad, se
comprobd que el 100% de los participantes de entre 26 y 35 afos, asi como los mayores
de 36 se encuentran trabajando. Por otro lado, en los grupos de 18 a 21 y de 22 a 25

anos, el 83% y el 58% son respectivamente estudiantes.
5.2. Participacidn y gasto en festivales

En cuanto a la frecuencia de asistencia, en el grafico 2 se observa que casi la mitad de
los encuestados asistieron a mas de 3 festivales o conciertos en los ultimos 2 afios, de
los cuales, la mitad pertenece al grupo de edad de 18 a 21 afios. Este alto nivel de
asistencia refleja un fuerte interés por la musica en vivo, lo que convierte a estos eventos
en un espacio estratégico para que las marcas puedan desarrollar acciones de

patrocinio.

Los participantes mencionaron haber asistido a conciertos, festivales y otras fiestas
musicales en los ultimos dos afios. En concreto, 45 personas nombraron un total de 29
conciertos distintos, siendo los artistas mas nombrados Melendi, Quevedo o Recycled J.
Por otro lado, 57 encuestados indicaron su asistencia a 23 festivales diferentes, entre

los que destacan Negrita Sound, Reggateon Beach Festival o Boombastic.

25



Grafico 2: Frecuencia de asistencia a festivales y conciertos
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Al relacionar el lugar de residencia de los encuestados con la ubicacidn de los eventos a
los que asistieron, se observa que un 63% se desplazé fuera de su comunidad auténoma,
el 11% se movié dentro de su comunidad, pero fuera de su provincia y un 26% acudio a
eventos celebrados en su provincia. Estos datos reflejan que una parte importante de
los participantes se desplazaron para asistir a eventos musicales, lo que demuestra su

capacidad de atraccién.

En cuanto al gasto destinado a entradas, en el Ultimo afio la media fue de 129, 25 €,
aungue con una distribuciéon desigual. La mediana indica que la mitad de los
encuestados gastaron 100 € o menos, mientras que el valor mas frecuente, es decir, la
moda, fue de 150 €. Es decir, el gasto fue muy variable, oscilando entre 0 € (conciertos

organizados por Ayuntamientos) y un maximo de 500 €.

En la tabla 4 se presenta desglosado el gasto medio en euros segun el rango de edad,
donde se aprecia que los mas jévenes gastaron un 24,21% mas que la media general, lo

gue refleja una mayor inversion en este tipo de ocio por parte de este segmento.

Tabla 4: Gasto medio segun rango de edad

Rango de edad 18-21 22-25 26-35 36 0 mas
Gasto medio 160,55 112,92 117,42 70

En definitiva, los datos muestran que el publico joven no solo asiste con mayor
frecuencia a eventos musicales, sino que también invierte mdas en ellos. Por ello,

representa un publico clave para las marcas al disefiar sus campafias de patrocinio.
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5.3. Preferencias musicales

En términos generales, el reggaeton y el urbano son los estilos de musica mas populares
entre los encuestados, ambos con una media superior a 3,5 puntos sobre 5. Sin

embargo, al segmentar por edad se observan diferencias relevantes.

Gréfico 3: Media de la preferencia de los estilos musicales segun el rango de edad
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El género favorito de los mas jovenes es el reggaeton (4,07), seguido del urbano (3,97).
Este patrdn se mantiene en el tramo de edad de 22 a 25 afios, aunque con puntuaciones
medias mas bajas. En cambio, el Pop es el preferido por quienes tienen entre 26 y 35
afios (4,14). Por ultimo, los mayores de 36 tienen una clara preferencia por el Rock, a

diferencia de los demas grupos (véase grafico 3).

Grafico 4: Media de la preferencia de estilos musicales segln el género
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Respecto al sexo, las mujeres muestran mayor afinidad por el pop, el indie, o el
reggaeton, mientras que los hombres tienden a preferir la electrénica y el rock. El género

urbano mantiene una valoracién media similar para ambos sexos (véase grafico 4).

En conclusién, las diferencias en las preferencias musicales segun edad y sexo
demuestran la importancia de que las marcas seleccionen estratégicamente los eventos
gue patrocinan en funcién de su publico objetivo, de forma que puedan maximizar el

impacto de sus acciones de patrocinio.
5.4. Marcas patrocinadoras y su presencia en eventos musicales

Al analizar los tipos de marcas presentes en espectaculos musicales se observé que el
97% de los encuestados reconocieron la presencia de marcas de bebida (véase tabla 5),
lo que reafirma el estudio realizado por IPG Mediabrands, que sefialé que el 79% de las

marcas que participan en los festivales pertenecen a este sector (Financialfood, 2023).

Tabla 5: Tipos de marcas presentes en conciertos y festivales de musica

Sector Porcentaje
Bebida 97%
Alimentacion 55%
Automoviles 42%
Belleza 36%
Banco 32%
Moda 30%
Tecnologia 29%
Servicios de transporte 26%
Seguros 14%

Al preguntar por las marcas concretas que recordaban los participantes, destaca el
dominio de marcas de bebida como Negrita (23), Coca-Cola (18), Mahou (16), Barceld
(12)...También encontramos bancos, siendo Santander (7) el mds nombrado. En el sector
belleza destaca Druni (4), del sector tecnologia Samsung (3) y en restauracién TacoBell
(3). La nube de palabras (figura 3) recoge las marcas que fueron mencionadas por al

menos 3 encuestados.
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Figura 3: Marcas patrocinadoras mds recordadas en eventos musicales
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Por otro lado, respecto a las marcas que desearian ver como patrocinadoras en estos
eventos, los encuestados mencionaron principalmente marcas deportivas como Nike o
Adidas, varias marcas de bebida, especialmente Barceld. En el sector belleza nombraron

marcas como Freshly y del sector moda sefialaron varias marcas del grupo INDITEX.

Sobre la forma de presencia de las marcas en eventos musicales, en la tabla 6 se

muestran ordenadas de mayor a menor frecuencia segln los encuestados.

Tabla 6: Formas de presencia de las marcas en eventos musicales

Carteles/Pantallas 83%
Escenarios patrocinados 68%
Publicidad en redes 64%
Food trucks 38%
Merchandising 37%
Stands interactivos 36%
Mascotas corporativas 3%

Destaca la amplia utilizacion de carteles y pantallas, seguido de los escenarios
patrocinados y la publicidad en redes sociales, lo que refleja una combinacién entre

estrategias clasicas y digitales.

También cobran protagonismo nuevas formas de activacion como los stands
interactivos. En estos espacios, los encuestados mencionaron actividades como juegos
con premios (ruletas o juegos de punteria), photocalls, servicios de maquillaje y peinado

y degustaciones o muestras. Todas estas activaciones, incentivan la participacién del
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publico y generan experiencias, asi mismo impulsan la creacién de contenido (UGC). Por

lo tanto, permiten a las marcas tener presencia tanto fisica como digital en el evento.

Ademas, el sampling, los concursos o sorteos, los productos de edicion limitada y los
stands interactivos resultan las acciones de patrocinio mas interesantes seguln los

encuestados, con puntuaciones medias de mas de 3,5 puntos sobre 5 (vease grafico 5).

Gréfico 5: Interés de los consumidores sobre las acciones de patrocinio

Sampling I 4,11
Concursos y sorteos I 3,91
Merchandising NG 3,67
Stands interactivos NN 3,63
Food trucks NG 3,30
Escenarios patrocinados [INIINIEIIENNNNEEEE 3,26
Publicidad en redes IIIIIINEENNEGNGNGNGNNNNNEE 2,36
Carteles/pantallas NN 2,34
Mascotas corporativas | IIIIINIGNGGNN 2,42
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A pesar de que se mantienen las formas tradicionales de patrocinio, las mas atractivas
para los consumidores son aquellas que incluyen experiencias interactivas y

personalizadas.
5.5. Percepcion de la presencia de patrocinadores en eventos musicales

No se observaron diferencias relevantes en funcién del género o la edad, por lo que se

ha optado por analizar los resultados sobre la percepcién de manera global.

Los encuestados valoraron su grado de acuerdo con varias afirmaciones relacionadas
con la presencia de patrocinadores en eventos musicales, utilizando una escala del 1 al
5. La afirmacién con la puntuaciéon media mas elevada fue: “Cuando veo a las marcas
patrocinando estos eventos, las percibo como marcas destinadas a los jévenes” (3,43),
seguida de “Los patrocinadores aportan actividades y entretenimiento al evento” (3,28).
Por el contrario, las afirmaciones con menor puntuacidén fueron “La presencia de
patrocinadores resulta molesta y rompe la magia del festival/concierto” (2,06) y

“Preferiria que los patrocinadores tuvieran un papel menos activo en
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festivales/conciertos y no llamaran demasiado la atencién durante el evento” (2,32), lo

gue indica que, en general, la presencia de marcas no se percibe como intrusiva.

Ademas, con el objetivo de profundizar en la percepcidn del patrocinio, se pidid a los
encuestados que valoraran una serie de adjetivos asociados a la presencia de marcas

durante estos eventos.

Gréfico 6: Percepcion de los consumidores sobre las marcas en eventos musicales
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En el grafico 6, los resultados muestran una percepcién mayoritariamente positiva. Las
afirmaciones “Aportan sorpresas”, “Divertida” y “Entretenida” obtuvieron las
puntuaciones medias mas altas, lo que refleja que muchos asistentes consideran que las
marcas contribuyen al disfrute del evento. Por otro lado, los adjetivos negativos
“Generan ruido” y “Molesta” recibieron puntuaciones mas bajas, lo que indica que la

mayoria no percibe la presencia de patrocinadores como algo negativo.

En conjunto, estos resultados refuerzan laidea de que las activaciones de marca aportan

valor y contribuyen a mejorar la experiencia de los asistentes a eventos musicales
5.6. Impacto de las ativaciones de patrocinio

En términos de efectividad, 27 de los 76 participantes, es decir, el 36% indicaron haber
comprado productos de alguna marca a partir de su presencia en un evento musical.
Aunque el porcentaje no es muy elevado, indica que mas de un tercio de los encuestados
realizaron alguna compra como consecuencia directa de una accién de patrocinio, lo

cual demuestra la efectividad de estas acciones, mas allad de aportar visibilidad.
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Al atender a la relacion entre las interacciones y la decisién de compra, de los 76
encuestados, 65 indicaron haber interactuado con contenido patrocinado en algun
festival o concierto en al menos una de sus fases (antes, durante o después del evento).
De estos 65, 24 afirmaron haber comprado algin producto tras el patrocinio de algun
evento musical. En definitiva, de los 27 que compraron, 24 habian interactuado con

contenido patrocinado.

Por otro lado, se preguntd a los encuestados por el tipo de interaccidn en el que habian
participado. Como se aprecia en el grafico 7, mas de la mitad indicaron el escaneo de
codigos QR, también destacan la participacién en sorteos, la interaccién en redes
sociales, los photocalls y los juegos o actividades interactivas. En cambio, la interaccién

con las mascotas de marca no fue tan usual entre los encuestados.

Grafico 7: Porcentaje de tipo de interaccidn realizada por los encuestados

Escanéo de codigo QR NN 53%
Participacion en sorteos [IININEEGEGEGEGEGEGEGNNNNN 42%
Interaccion en redes sociales. |INININEEGEGEN 41%
Photocall NN 39%
Productos gratuitos (sampling) NG 3°%
Juegos o actividades interactivas [N 33%
Merchandising de la marca NGNS 37%
Shows organizados por la marca NI 6%
Interaccidn con lamascota M 11%
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Esta informacidon pone de manifiesto la importancia de que las marcas desarrollen
campafias de patrocinio creativas y atractivas, capaces de incentivar la participaciéon
activa de los consumidores, de forma que influyan en su decision de compra y
favorezcan tanto la captaciéon de nuevos clientes como la fidelizaciéon de los ya

existentes.
5.7. Patrocinio y redes sociales

El 88 % de los participantes afirmo seguir a festivales y artistas en redes sociales, lo que

refleja el fuerte vinculo de los eventos musicales con el ambito digital.

32



Grafico 8: Porcentaje de encuestados que siguen festivales/artistas en redes sociales,
por grupo de edad
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Al analizar los datos por grupos de edad, en el grifico 8, se observa que este
comportamiento es mds habitual entre los jovenes. En concreto, un 90 % de los
encuestados de 18 a 21 afos y un 92 % de los que tienen entre 22 y 25 afos sigue a
festivales y artistas. En el grupo de 26 a 35 afios, el porcentaje baja ligeramente hasta el

86 %, y en el grupo de mayores de 36 afios, solo el 50 % lo hace.

Grafico 9: Porcentaje de interacciones con marcas patrocinadoras en redes sociales

Seguir NN 73%
Like NG 56%
Sorteos [N 49%
Compartir NI 33%
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Filtros = 0%
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Con el objetivo de conocer cuales son las interacciones mas habituales con las marcas
patrocinadoras en redes sociales, se preguntd a los encuestados por las acciones que
habian realizado en este ambito. En el grafico 9, se observa que la acciéon mas frecuente

es seguir a los perfiles de las marcas patrocinadoras, seguida de dar like a sus
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publicaciones y la participacidon en sorteos. Ningun participante indicé haber utilizado

filtros especiales relacionados con las marcas patrocinadoras.

Al preguntar a los encuestados si habian visto a influencers como embajadores de
marcas patrocinadoras en festivales y conciertos, el 93 % de los encuestados respondié

afirmativamente, frente a un 7 % que respondié negativamente.

En el cuestionario se incluyeron también 3 afirmaciones relacionadas con el impacto de
los influencers sobre las tres dimensiones del comportamiento del consumidor:
atencién, percepcion e intencidon de compra, que los encuestados valoraron del 1 al 5.
Ademas, para profundizar en ello se segmentaron las respuestas segun la edad v,

posteriormente, segun el sexo.

Grafico 10: Impacto de los influencers segun los grupos de edad
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Los resultados confirman que los influencers ayudan a captar la atencidn del publico.
También tienen efecto sobre la imagen que se percibe de una marca, y en menor
medida, en la intencidn de que los consumidores adquieran sus productos o servicios.
En las tres dimensiones el publico joven otorgd mejor valoracién, lo que indica una
mayor aceptacion y confianza sobre las recomendaciones de los creadores de
contenido. Por el contrario, el segmento formado por mayores de 36 apenas se ve
afectado por los influencers, es decir, son menos receptivos a este tipo de acciones

promocionales (véase grafico 10).
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Por otro lado, al atender al género, el gréfico 11 refleja que las mujeres presentan
niveles mas elevados de atencion, percepcidn e intencién de compra sobre las marcas
patrocinadoras que muestran los creadores de contenido. Es decir, las mujeres
muestran mayor interés y son mas sensibles a la comunicacion de influencers frente a

los hombres.

Grafico 11: Impacto de los influencers segun el sexo
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El estudio realizado permite extraer varias conclusiones acerca del impacto del
patrocinio en eventos musicales, la percepcion de los consumidores y las decisiones de
los patrocinadores. En primer lugar, el alto nivel de asistencia y los desplazamientos
confirman un gran interés por la musica en vivo. Especialmente por parte de los jovenes
-estudiantes, con tiempo libre-, que son los principales asistentes y aquellos que realizan
un mayor gasto. Esto los convierte en un segmento clave para las marcas

patrocinadoras.

Cabe sefialar la importancia de que los patrocinadores definan su publico objetivo y, a
partir de ello, seleccionen estratégicamente los eventos que patrocinan y adapten el
mensaje para generar mayor impacto. Pues, factores como el género musical de un

evento influyen directamente en el perfil de los asistentes.

Entre los patrocinadores de eventos musicales, el sector de las bebidas, que guarda una
fuerte relacion con el momento de ocio, es el mas relevante y recordado. Sin embargo,
los encuestados expresaron su interés por patrocinadores de otros sectores como el

deportivo, la tecnologia, la belleza o la moda en estos eventos.
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En cuanto a las acciones de patrocinio, las mdas valoradas por los consumidores son
aquellas que ofrecen experiencias interactivas frente a las formas tradicionales de
patrocinio. Este dato evidencia la necesidad de disefar activaciones creativas, que
fomenten la participacién del publico, generen un buen recuerdo e impulsen la creacion

de contenido en redes sociales, para aumentar la efectividad de las campafias.

Asimismo, las redes sociales se consolidan como una plataforma clave en las estrategias
de patrocinio de eventos, al igual que la colaboracién con influencers, cuyo papel resulta
especialmente relevante entre las mujeres y los mas jévenes, segmentos que muestran
una mayor receptividad hacia este tipo de comunicacion. Asi, incorporar tacticas
digitales y alianzas con creadores de contenido potencia el efecto de las campafias de

patrocinio de las marcas.

En general, la percepcidn del patrocinio es positiva, los participantes consideran que las
marcas brindan mayor diversién y valor a su experiencia en este tipo de eventos.
Ademas, las acciones de patrocinio demuestran tener un impacto real de compra sobre

los consumidores.
6. CONCLUSIONES

Tras profundizar en las implicaciones del patrocinio para la realizacién de este trabajo,
se puede concluir que el patrocinio se ha convertido en una las formas de comunicacion
mas impactantes y relevantes hoy en dia. No solo actia como una fuente de financiacién
para la celebracién de eventos musicales, deportivos, culturales y sociales, sino que

también ayuda a enriquecer la experiencia de los asistentes.

Una de las principales aportaciones de este estudio ha sido evidenciar cémo un
patrocinio bien ejecutado puede convertirse en un factor diferenciador, tanto para las
marcas patrocinadoras como para los eventos. Las marcas ya no se conforman con
mostrar su logotipo en carteles, sino que buscan en el patrocinio una via para crear
conexiones emocionales duraderas con su publico. Para los eventos, esto implica la
oportunidad de ofrecer experiencias mds atractivas para los asistentes, lo que a su vez
mejora su imagen y su capacidad para atraer publico y patrocinadores nuevos para

futuras ediciones.
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En este sentido, el andlisis de los casos Eurovision 2024, La Velada del afio IV y otros
ejemplos practicos incluidos en este trabajo han demostrado que las activaciones
originales, creativas y personalizadas conducen a mejores resultados para todos los
involucrados. Propuestas como juegos interactivos, entrega de muestras, photocalls,
codigos QR o mascotas corporativas en festivales de musica y conciertos aumentan el

recuerdo de la marca y favorecen la fidelizacion de clientes y captacion de otros nuevos.

Otro aprendizaje que se ha extraido del trabajo es la creciente importancia del entorno
digital y las redes sociales en las estrategias de patrocinio. Recursos como el metaverso,
el del UGC o la colaboracién con influencers permiten potenciar el alcance del patrocinio
mas alla del evento fisico, permitiendo que la exposicidon de las marcas no se limite al
momento y lugar del evento, sino que se extienda en el tiempo y en diferentes

contextos.

Esta tendencia hacia las activaciones originales y participativas se evidencia, sobre todo,
en los casos de estudio de Eurovision 2024 y La Velada del afio IV. En ambos eventos los
patrocinadores desarrollaron iniciativas presenciales y digitales que sumaron valor al
evento, tanto para el publico presencial como para la audiencia online. Cabe destacar
que aquellas marcas que implementaron acciones innovadoras generaron una mayor
repercusiéon mediatica, aumentaron su reconocimiento y el engagement con los
consumidores. En cambio, aquellas marcas que optaron por estrategias mas
convencionales o poco diferenciadas obtuvieron menor visibilidad e impacto.
Igualmente, la unién de las marcas a estos eventos muestra que los objetivos de las
marcas van mas alla de conectar con el consumidor y obtener visibilidad, en varios casos
los patrocinadores pretenden asociar su marca a los valores del evento o tener presencia

y reconocimiento en nuevos sectores y mercados.

Por otro lado, los resultados del estudio empirico también permiten extraer
conclusiones valiosas. En general, la percepcién del patrocinio es positiva, los
encuestados consideran que la presencia de marcas en estos eventos contribuye a hacer
la experiencia mas divertida y completa. Asimismo, las activaciones de patrocinio
interactivas son mejor valoradas y tienen un impacto real en el comportamiento de
compra de los asistentes. Esta informacion refuerza la utilidad del patrocinio como

herramienta con efectos tangibles para las empresas. De igual manera, los datos
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obtenidos subrayan la importancia de que las marcas patrocinadoras definan su publico
objetivo para desarrollar estrategias de patrocinio adaptadas a sus caracteristicas. Pues,
factores como la edad, el género o los intereses especificos influyen notablemente en la

receptividad de las acciones de patrocinio y, en consecuencia, en su efectividad.

En definitiva, este trabajo pone de manifiesto aspectos relevantes y aplicables a la
practica tanto para los patrocinadores como para los patrocinados. Para las marcas
patrocinadoras, este trabajo ofrece claves para el disefio de estrategias de patrocinio
mas eficaces, basadas en la interaccidén, la innovacién, y la conexién emocional con los
consumidores, lo que puede traducirse en una mayor rentabilidad y en la construccion
de relaciones a largo plazo su publico. Por otro lado, para las empresas patrocinadas (los
eventos), este estudio destaca la importancia de ofrecer a las marcas patrocinadoras un
espacio donde puedan desarrollar activaciones originales, que aporten valor anadido al
evento, de forma que también mejore su atractivo y competitividad frente a otros

eventos.

Estas conclusiones son extensibles no solo a la industria musical, sino también a otro
tipo de eventos (deportivos, sociales o culturales) que pueden beneficiarse de estas
nuevas tendencias para ofrecer experiencias Unicas, actualizadas y adaptadas a las

expectativas de los consumidores actuales.
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ANEXOS

Anexo |I: Encuesta: Estudio sobre el patrocinio de eventos musicales

Estudio sobre el patrocinio en eventos musicales

Hola:)

Este cuestionario forma parte de mi Trabajo de Fin de Grado (TFG) en ADE. El objetivo del estudio es analizar cémo las marcas se integran en
los eventos musicales a través del patrocinio y conocer cémo perciben los consumidores estas acciones.

La encuesta es totalmente an6nima y te llevard menos de 5 minutos. Si has ido a algun festival o concierto en los tltimos 2 afios, tu
experiencia sera de gran ayuda.

* Obligatorio

1. ¢Has asistido a algun festival o concierto de musica en los Gltimos 2 afios? * [T}
O s
O No

2. ;A cuantos festivales o conciertos has asistido en los tltimos 2 afios? *
Oo
O 1
O 2
O3
(O Mésde3

+)

3. Menciona alguno, indica el precio aproximado de la entrada y el lugar de celebracion: *

<)

Escriba su respuesta

4. ;Cuanto gastaste en el ultimo afo en asistencia a festivales y conciertos? Indica solo el precio de las entradas
sin incluir otros gastos. * [1}

Escriba su respuesta
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5. ;Qué tipo de festivales de musica o conciertos prefieres? Valora del 1 al 5, siendo 1 ninguna preferenciay 5
mucha preferencia * [T}

1 2 3 4 5
Pop O O O O O
Rock O O &J O &
Electronica O O O O O
Regaaetdn @) O O ) O
Urbano O O O O O
Indie O O O O O

6. Recordando los festivales y conciertos a los que has asistido, ;qué tipo de marcas recuerdas haber visto
como patrocinadoras o que estaban presentes durante estos eventos musicales? * [T

1]
=z
@]

Marcas de Bebidas

Marcas de Alimentacion

Marcas de Moda

Marcas de Belleza

Marcas de Tecnologia

Marcas de Bancos

Marcas de Automéviles

Marcas de Servicios de
transporte

® HECH ¢ o) ¢ o) ¢ FoN ®
(A O EACESOERSE O K

Marcas de Sequros

7. En concreto, ;qué marcas recuerdas haber visto como patrocinadoras o que estaban presentes durante el
evento? * [T}

Escriba su respuesta
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8. ;Cémo estaban presentes en el evento los patrocinadores? *

D En la publicidad en redes

D Carteles/pantallas con el logo de la marca en el evento

i B B B NN

Escenarios patrocinados

Mascotas corporativas

Merchandising o productos de edicién limitada

Food trucks

Durante el evento con stands interactivos

Otros

[] Nomefije

9. En caso de haber sehalado "stands interactivos", explica brevemente en que consistia la interaccion. [T}

Escriba su respuesta

0

10. ;Cuél de estas acciones de patrocinio te resultan mas interesantes o atractivas? Valora del 1 al 5, siendo 1 nada interesante y 5 muy interesante

*

0o

ra

La publicidad en redes

Carteles/pantallas con el logo
de la marca en el evento

Escenarios patrocinados

Merchandising o productos
de edicién limitada

Food trucks

Concursos y sorteas

Los stands interactivos

Sampling o entrega de
muestras gratuitas

Interaccién con mascotas
corporativas

O O O o0 o O O O C
o o O oo o0 O O C

w

o O O oo O O O O

s

O O O 0O O O O O O

v

O O 0 0O O O O O O
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11. ;Cémo valoras la presencia de marcas en los festivales de musica y conciertos? Valora del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5
totalmente de acuerdo * [T}

Me gusta interactuar con las

marcas patrocinadoras O O O O O

durante los eventos.

Los patrocinadores aportan

actividades y entretenimiento O O O O O

al evento.

Cuando veo a las marcas

patrocinando estos eventos

las percibo como marcas O O O O O
destinadas a los jovenes.

La presencia de

patracinadores resulta

molesta y rompe la magia del O O O O O
festival/ concierto.

Preferiria que los
patrocinadores tuvieran un

papel menos activo en

festivales/conciertos y no O O O O O
llamaran demasiado la

atencién durante el evento.

12. En general, la presencia de marcas durante estos eventos resulta: * [}

Divertida
Entretenida
Aportan sorpresas

Generan ruido

@ o) © Felj @
Of O FCN O FO
Of O ECH ©: §O)
@ el © Folj @
O O O O O

Molesta

13. ;Alguna vez la presencia o las acciones de una marca en un festival o concierto te han llevado a comprar su producto? * [T}
O s
O Ne

14. ;Qué marcas te gustaria ver como patrocinadoras de festivales o conciertos? * [T}

Escriba su respuesta



15. ;Sigues a festivales o artistas en redes sociales? * [T}
QO si
O No

16. ;Has interactuado con contenido patrocinado de algun festival o concierto? * (1}

si

Antes del festival

O

Durante el festival

O

Después del festival O

17. ;Cémo fue la interaccion? * [0

D He participado en juegos o actividades interactivas organizadas por la marca.
He escaneado el cédigo QR para obtener descuentos, informacién o regalos.
He probado productos gratuitos (sampling) que ofrecia la marca.

Me he hecho fotos con el fotomatén o el photocall de la marca.

He participado en sorteos organizados por el patrocinador.

He recibido merchandising de la marca (pulseras, gorras, pegatinas...).

He interactuado con una mascota o personaje representativo del patrocinador.

0 B E"E R R B

He visto actuaciones o shows especiales organizados por la marca.

U

He interactuado en redes sociales

18. En caso de haber interactuado en redes sociales, ;Como fue la interaccion? [T}

D He seguido su cuenta.

He dado like a publicaciones del patrocinador.

He comentado contenido relacionado con la marca.

He compartido publicaciones del evento o del patrocinador.
He utilizado hashtags oficiales o mencionado a la marca.

He participado en sorteos o dindmicas.

H B B § B''E

He usado filtros o efectos creados por la marca.

19. ;Has visto en alguna ocasion a influencers haciendo promociones de marcas que patrocinan eventos? *

@
ONO

NO

O O

0
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20. En caso afirmativo, ;C6mo han influido sobre tus decisiones? Valora del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

o

Los influencers atraen mi

atencién sobre las marcas que O O O O O

patrocinan los eventos

Creo que los influencers

impactan en mi percepcién de

los patrocinadores de O O O O O
festivales

Algunos influencers han
podido afectar a mi intencién

de comprar los productos de O O O O O

marcas patrocinadoras de
eventos

Datos generales 0

21. ;Cdal es tu edad? * [T}

Escriba su respuesta

22. Sexo * [0}

O Hombre
O Mujer

O Prefiero no responder

23. ;En qué provincia vives? * [T}

Selecciona la respuesta a4

24. ;Cdal es tu situacion laboral? * [0

O Estudio
O Trabajo

O Ni estudio ni trabajo
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Anexo Il: Imagenes

Imagen 1: Stand GHD en Suavefest 2024 Imagen 2: Stand Jagermeister

Fuente: @suavefest Instagram (2024) Fuente: Cargocollective.com (s.f.)

Imagen 3: Trash Lottery Heineken Imagen 4: Grefusito en Lolalolitaland

Tapones @

ol

Fuente: eventoplus.com (2023
Fuente: @grefﬂéa Inétagram

Imagen 5: Tote bag Sonar x Lacoste 2023 Imagen 6: Tote bag Sonar x Lacoste

oy

Fuente: lacoste.com (2023) Fuente: lacoste.com (2024)
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Imagen 6: Post patrocinadores Suavefest Imagen 7: Post patrocinadores Lolalolitaland
< suavefest ¢ & - <

lolalolitaland ¢ & -
: ®

Fuente: @suavefest Instagram (s.f.) Fuente: @lolalolita.land (s.f.)

Imagen 8 y 9: Influencers embajadoras de Adidas en Primavera Sound Barcelona 2024

N carlomaranon @
0 emedeamores © [ Seguir ] o
Pr Sound

Primavera Sound

=
e

pya

QOnuemi Qar ¥V R B

emedeamores mi outfit del ultimo dia del O 2621 Q 25 V1 IZI
primavera _ gracias @adidas_es por

invitarme un afio mas, estaré eternamente ADPD 'L't'aéssg::lt_z:::;esaandresgonzalvo y
agradecida § &

carlomaranon Primavera Sound @adidas_es

Fuente: @emedeamores Instagram (2024) Fuente: @carlomaranon Instagram (2024)
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Imagen 10: Photobooth rhode en Imagen 11: Tratamiento Moroccanoil
Revolve edicidn especial Eurovision

4

MOROCCANOIL

Fuente: bryantprojects.com (s.f.) Fuente: moroccanoil.com (s.f.)

Imagen 12: Photocall Eurovision 2024 Imagen 15: Cruceros tematicos Royal
Caribbean x Eurovision 2024

i

Fuente: rtve.es (2024)

Fuente: cruisesnews.es (2024)

Imagen 13 y 14: Vuelos tematicos y concurso de saltos Easyjet x Eurovision 2024

Fuente: tandgroup.com (s.f.)
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Imagen 16: Micréfono chocolate edicion  Imagen 17: Conchita Wurst como imagen
especial Eurovision 2024 de la colaboracion Baileys y Eurovision
2024

‘ baileysofficial ®

Fuente: fmcgceo.co.uk (s.f.)

Q 819 Qwﬁ V13 n

Fuente: @baileysofficial Instagram
(2024)

Imagen 18 y 19: Presencia visual de las marcas en el ring de La Velada IV

Fuente: agenciaestimado.com Fuente: reasonwhy.es
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Imagen 20: Entrega pedido Vicio

Imagen 21: “Perriking” con el publico

Fuente: @ganasdevicio Instagram (2024)

Imagen 22: Pelea “Perriking” vs
“Maxibon”

Fuente: @elpozo_king Instagram (2024)

Imagen 24: Bus alsa personalizado

Fuente: @alsa Insagfam (2024)

Fuente: @elpozo_king Instagram (2024)

Imagen 23: Playlist Spotify Velada

NP LaVelada del Afio: Playlist Oficial

VB{WM =

SOLEAO

1

Fuente: Marketingdirecto.com (2024)

Imagen 25: Bebida Prime x La Velada

Fuente: eup.eus (2024)
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Imagen 25: Embajadores de CeraVe en Imagen 26: Embajadora de Coca-Cola en
La Velada La Velada

7Y
./, angelamarmol ©

asi Suey
Ua Ve pioh

e

Fuente: revistagqg.com (s.f.) S o

@9 Les gusta a nayi21__y mas personas
angelamarmol la velada del afio IV @
publi. thank u @cocacola_esp por esta

Fuente: @angelamarmol Instagram (s.f.)

Imagen 27: Embajadora de Revolut en el
stand de la marca

Fuente: @luciadelapuerta TikTok (2024)
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