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Introduccion

El patrocinio es una de las estrategias, dentro del marketing, mas utilizadas por las empresas en
los uUltimos afios. Se da en distintas areas, desde el deportivo hasta el cultural, asi como de

distintas maneras y puntos de vista.

Este Trabajo Fin de Grado se va a centrar en el drea cultural, concretamente en el sector de la
musica en vivo de nuestro pais, con el fin de profundizar en un sector aun desconocido por
muchas personas, desvelar cifras y demostrar la necesidad de apoyar esta industria para su

puesta en marcha y beneficios que puede aportar.

El patrocinio cultural en la Europa occidental comenzé a extenderse a finales del 1970. Al
principio, empresas alemanas, espafiolas, holandesas y francesas centraron su ayuda en la
coleccién de obras de arte. Mas tarde esas ayudas evolucionarian en la financiacion de artes
visuales con exposiciones, de patrimonio con la restauracién de monumentos o edificios, y con
el apoyo al teatro y musica clasica (compafiias en gira). A pesar de ello, la implicacién de las

empresas europeas mediante la esponsorizacién todavia es reducida, aunque creciente.

A dia de hoy, las marcas que mas apuestan por el patrocinio musical son las pertenecientes a
bebidas. Por la situacion econdmica en la que nos encontramos no es tarea facil, tener una

buena imagen de marca es importante para conseguirlo.

El siguiente trabajo pone en valor la importancia de la presencia de marcas en la cultura a través
de la esponsorizacién y su tipologia, dados los beneficios que aporta, su influencia en la mente
de los consumidores potenciales en eventos y su capacidad de determinar un consumo y
fidelizacidn tras su exposiciéon durante un periodo de tiempo. Asi mismo, trata de demostrar la
dependencia que tienen en Espafia las entidades que organizan eventos culturales
(concretamente musicales) del apoyo de espdnsores. Ademas, se comprueba el aumento de la
importancia que estd adquiriendo este sector mediante las crecientes cifras de asistentes y
facturacién en los ultimos afios, siendo unos espacios de gran atractivo para las marcas donde

cuentan con grandes oportunidades de exposicion.

Para finalizar, se presenta un trabajo empirico aplicando el modelo de Visentin et al. (2016) a la
esponsorizacion de un evento cultural de gran importancia en Cartagena, el festival de musica
La Mar de Musicas. Los resultados del estudio ponen de manifiesto la importancia de estas

actividades por su efecto sobre el recuerdo y la actitud hacia la marca.
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1. Qué es la esponsorizacion
Sponsor es un anglicismo de la palabra patrocinador, utilizado con mas frecuencia en el mundo
del deporte debido a la gran influencia del inglés. Ultimamente se ha adaptado al castellano

como espaonsor.

Ademas, el origen de esta palabra también proviene del latin, cuyo significado viene a ser la

palabra “fiador” (Significados.com, 2017).

En algunas zonas americanas también podemos encontrar el término “auspiciador” o

“auspiciante” en referencia al sponsor.

La esponsorizacion consiste en la participacién de la empresa en dinero o especie en un evento
determinado, buscando presencia de marca. Por lo general, se tienen ya presupuestos asignados

para esta actividad (Rodriguez, 2012).

Cabe destacar que existen diferencias entre el ambito cultural y deportivo. Para conocer sus
diferencias necesitamos distinguir los términos mecenazgo y sponsoring, debido a que la palabra

patrocinio engloba los dos términos (Machota, 2018):
- Mecenazgo: Relacionado con el dmbito cultural. Acciones filantrépicas
- Sponsoring: Relacionado con el ambito deportivo. Apoyo con fines publicitarios.

En la figura 1 podemos apreciar las principales caracteristicas del término patrocinio, siendo un
término utilizado tanto en el dmbito cultural como deportivo, esperando a cambio unas

contrapartidas.

Figura 1. Caracteristicas del Patrocinio

Término paraguas
(dmbito cultural y
deportivo)

Patrocinio

Aporte con
contrapartidas

Fuente: Machota (2018)
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La figura 2 nos muestra, como hemos visto en el guion anterior, de una manera mas visual la

implicacion del mecenazgo con el ambito cultural y el caracter altruista de las acciones.

Figura 2. Caracteristicas del Mecenazgo

Se refiere al
patrocinio
cultural

Mecenazgo
Generalmente

altruismo sin
contrapartidas

Fuente: Machota (2018)

Y en la figura 3 comprobamos que el término sponsoring esta vinculado al ambito deportivo, la

publicidad y endorsement, una actividad del marketing relacionada también con el patrocinio.

Figura 3. Caracteristicas del Sponsoring

Se refiere al
patrocinio deportivo

Sponsoring Publicidad

Endorsement
(patrocinio deportivo
individual)

Fuente: Machota (2018)
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A continuacién, mencionamos las principales diferencias entre los términos mecenazgo,

patrocinio y sponsoring en el cuadro 1.

Cuadro 1. Diferencias entre Mecenazgo, Patrocinio y Sponsoring

Intencionalidad Altruismo Beneficio comercial Beneficio comercial
Ambito comuin Cultura Deporte y cultura Deporte
Beneficio de tipo Publicos y comunes Particulares Particulares
Iniciativa Mecenas Patrocinado Inversor de
publicidad
Ambito Filantropia Marketing Marketing y
publicidad
Motivacion Desinterés Interés Interés
Contrapartidas No Si Si
Sentimiento Corazén Razdén y corazén Razon
Finalidad Altruista Comunicativa Publicitaria

Fuente: Machota (2018)

Como podemos ver, el patrocinio engloba el mecenazgo y el sponsoring. En el cuadro 2 podemos

concretar las diferencias mas especificas entre el patrocinio deportivo y el patrocinio cultural.

Cuadro 2. Diferencias entre Patrocinio Deportivo y Patrocinio Cultural

Temporalidad del beneficio

Corto y medio plazo

Largo plazo

Fuerza de la motivacion

Fuerte

Débil

Ambito de aplicacién

Mds popular y masivo

Mas minoritario

Vocacion

Comercial

Comercial y social
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Duracion de la colaboracion

Breve y/o acotada

Indefinida

Asocia al acontecimiento

La marca o el producto

La imagen de la empresa

Fuente: Machota (2018)

Por lo que se llega a la conclusion de que el ambito deportivo siempre ha sido, y es, de mayor

interés para los patrocinadores que el cultural.

1.1 La esponsorizacion desde diferentes puntos de vista

La esponsorizacion se puede ver desde distintos puntos de vista. El primero de ellos destaca su

caracter comercial; el segundo destaca su vinculacién al marketing y el tercer enfoque indica

que la esponsorizacion es un instrumento de comunicacion (Zapata, 2018).

Desde un punto de vista comercial: Como la llegada a acuerdos comerciales entre entidades

que les haga cumplir sus objetivos (Head, 1981), apoyo financiero para llevar a cabo una

actividad y conseguir con ello un rendimiento comercial (Meenaghan, 1983), promover

intereses y marcas de una empresa (Erdogan y Kitchen, 1998) o explotar derechos que genera

la entidad que recibe un apoyo (Martensen, 2007).

Mediante el cuadro 3 vemos las posibles definiciones encontradas para la esponsorizacion desde

un punto de vista comercial.

Cuadro 3. Esponsorizacién desde un punto de vista comercial

Head (1981)

Relacidn de negocios

Meenaghan (1983, 1991)

Medio para lograr objetivos comerciales

Piquet (1985), Plat y Cornec (1986)

Explotacion mediatica metddica

Coulson-Thomas (1990)

Parte de la promocidn de ventas

Witcher el tal (1991)

Beneficios comerciales

Meenaghan (1991b)

Explotacion comercial de la actividad

Kitchen (1993) y Dolphin (1999)

Exposicion comercial

Javalgi et al (1994)

Notoriedad y venta producto
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Miquel et al (1994) Explotaciéon comercial distintos niveles
Wilkinson (1994) Oportunidad de mercadotecnia
Lambin (1995) Operacién comercial
Otker y Hayes (1995) Exposicion marca
Ulkman (1995) Explotaciéon comercial potencial
Erdogan y Kitchen (1998) Practica de promocién
Shilbury et al (1998) Ventaja comercial
Gonzalez (1999) Objetivo comercial
Mullin et al (2000) Relacion comercial
Cornwell et al (2000) Fuente de intercambio
Copley (2004) Inversion con retorno de ventajas
comerciales
Allen et al (2005) Retorno comercial para el patrocinador
Martensen (2007) Explotacion comercial de los derechos de
propiedad
Shank (2009) Actividad comercial

Fuente: Zapata (2018). La Esponsorizacidn Deportiva: Factores que influyen en su efectividad.

Visto como un instrumento de marketing: Como la asociacién con un evento mediante la
provision de los recursos necesarios (Sandler y Shani, 1989), para incrementar el conocimiento
de marca, reforzar la imagen corporativa, modificar la actitud y comunicarse con los
consumidores reales y potenciales (Andreff y Szymansky, 2006) o para conseguir un incremento

en las ventas (Buhler y Nufer, 2010).

En el cuadro 4 vemos las posibles definiciones encontradas para la esponsorizacion vista como

un instrumento de marketing.
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Cuadro 4. Esponsorizacién visto como un instrumento de marketing

Cornwell (1995)

Medio para lograr objetivos de marketing

Sandler y Shani (1989), Pope (1998), Pope y
Turco (2001)

Actividad de marketing

Hardy y Sutton (1992)

Apoyar objetivos con el marketing

Hiernenrmann (1998)

Perseguir aspectos del marketing y

comunicacion

Jiffer (1999)

Negocio para comunicacién y marketing

Andreff y Szymansky (2006)

Herramienta de marketing para conseguir

objetivos corporativos y de comunicacidn

Burhn (2010)

Analisis, planificacién e implementacion

Buhler y Nufer (2010)

Herramienta de marketing orientada a

incrementar las ventas

Fuente: Zapata (2018). La Esponsorizacion Deportiva: Factores que influyen en su efectividad.

Visto como un instrumento de comunicacién: como la mejora de la imagen corporativa o el
incremento del conocimiento de marca (Gardner y Shuman, 1988) o para mandar mensajes
corporativos y de marketing a la audiencia, para estimular las ventas del producto, incrementar

el conocimiento de la marca o cambiar o reforzar la imagen corporativa (Mullin et al., 2007).

En el cuadro 5 vemos las posibles definiciones para la esponsorizaciéon vista como un

instrumento de comunicacién.

Cuadro 5. Esponsorizacién visto como un instrumento de comunicacién

Francescheli (1987)

Forma de mensaje publicitario

Gardner y Shuman (1987)

Técnica de comunicacién, asociacion imagen

evento

Plat-Pellegrini y Cornec (1987)

Objetivos de imagen y conocimiento marca
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Gardner y Shuman (1988), Otker y Hayes
(1995), Kitchen (1993) y Derbaix et al (1994)

Medio para lograr objetivos de comunicacién

Hart (1988)

Medio de promocidn

Ley 34/1988 de 11 de noviembre., LGP
(1988)

Tipo de publicidad

De Moragas (1992)

Difusion de medios de comunicacion

Derbaix et al (1994)

Objetivos de comunicacion de marketing

Carroggio (1996)

Difundir menajes favorables

Burton et al (1998)

Forma indirecta de comunicaciéon

Courbet (2000)

Asociacién con un programa o evento

televisado

Mullin et al (2007)

Herramienta de comunicacion

Palencia-Lefler (2011)

Instrumento publicitario

Gomez (2017)

Asociar a la imagen de marca

Fuente: Zapata (2018). La Esponsorizacidn Deportiva: Factores que influyen en su efectividad.

En nuestro caso, consideramos la esponsorizacién cultural desde el punto de vista de
instrumento de marketing, ya que las entidades que patrocinan eventos toman estas decisiones
desde departamentos de marketing, planificando, estableciendo unos objetivos para la mejora
de imagen e incremento de futuras ventas, realizando diversas actividades de apoyo mas alla de

la comunicacion.

1.2 Niveles de patrocinio (tipos de ayuda)

Existen diferentes modos de apoyar un evento, desde la aportacidn dineraria hasta la
material o capital humano. Podemos clasificar estos niveles en Patrocinio Econdmico,
Patrocinio Material, Patrocinio Humano, Patrocinio de Medios y Patrocinio de Firmas

(Sisternas, 2018).

- Patrocinio econédmico o financiero: Probablemente el mds extendido,
consistiendo en una aportacion de dinero a cambio de publicidad y apariciones

en los diferentes medios de comunicacidn donde se anuncie la actividad.
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- Patrocinio material o en especie: Se trata de un patrocinio en especie, en el que

la marca aporta bienes o servicios durante la actividad a desarrollar.

- Patrocinio humano o laboral: Se trata del trabajo o esfuerzo de los trabajadores
gue representan a la marca, aportando un valor afiadido con su ayuda. El salario

de estos trabajadores lo aporta la marca que patrocina.

- Patrocinio de medios: Su ayuda consiste en la cobertura informativa de la
actividad o evento en medios de comunicacion (Radio, television, prensa escrita,

vallas publicitarias, etc)

- Patrocinio de firmas: Este modo de patrocinio aparece cuando hay varias marcas
interesadas en asociarse a la actividad/evento. Se crean categorias (principal,
secundario, colaborador...) con diferentes ventajas (tamafio de logotipo) en
funcién de quién aporte mas. Siempre y cuando genere esperanzas en las

marcas.

- Patrocinio de ubicacidon: Cuando una entidad ofrece sus instalaciones como
forma de apoyo para poder llevar a cabo una actividad o evento. (McQuerrey,

2018).

2. Patrocinio Cultural
La industria cultural y del entretenimiento estd experimentando un importante y rapido
crecimiento en Espafia, pero no en todos sus dmbitos. Segln la encuesta de Habitos y Practicas
Culturales en Espafa publicada por el Ministerio de Cultura y Deporte (2019), el 87% de la
poblacién consume musica, el 66% es asidua a leer libros, el 58% va al cine, el 51% visita

monumentos, el 47% visita museos y el 47% acude a eventos en directo.

En 2018, a pesar de que los museos acabaron el afio con 2.892.937 asistentes, su recaudacion
no llegé alos 20 millones de euros, siendo unos pocos museos de las grandes capitales espafiolas

los Unicos con gran poder de convocatoria (Peio, 2019).

Las ferias, como las de libros, apenas han notado un leve incremento en la asistencia y
recaudacion en el Ultimo afio. Algo mds de 2 millones de personas con las que se recaudaron 10
millones de euros segun declaraciones de Manuel Gil, director de la feria del libro en Madrid,

para el diario El Cultural (2019).
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La cifra de asistencia a teatros también ha sufrido un leve incremente, siendo un 24,5% de la
poblacién la que asiste. Crece a su vez la asistencia a eventos de musica cldsica, del 8,6 % al 9,4
% de la poblacidn; y a espectaculos de ballet o danza, del 7 % al 8 % (Ministerio de Cultura y

Deporte, 2019).

El patrocinio cultural comienza durante el Renacimiento, a mediados del siglo XV. Siempre se ha
dicho que la Reina Isabel de Castilla apoyé a Cristobal Coldn con su viaje en busca de las indias,
por lo que utilizé el valor de sus joyas para venderlas y financiar parte de su viaje, inicidndose

asi el altruismo cultural y cientifico de las familias reales y la aristocracia (AF, 2013).

A dia de hoy es una practica que sigue creciendo en nuestro pais. Al tratarse de un tema
empresarial por las ventas, rentabilidad, imagen... las empresas buscan asociarse a una accién

cultural que inspire prestigio (Mufioz, 2018).

Podemos interpretar el concepto cultura en dos vertientes: la cultura como creacién y la cultura

como difusién. Por lo que se podria apoyar becas y premios; o exposiciones y ediciones.

Un buen ejemplo de definicidn e implantacion de un patrocinio cultural es el de una empresa
gue participa activamente construyendo una exposicion de arte en un espacio cultural. La
distincidn no reside en su naturaleza, ya que son muchas empresas las que patrocinan de esta
manera. El propdsito de la acciéon es la contribucién a la creacidn, el conocimiento y la difusion
del arte, pero diferencidndose de las demdas en cdmo relaciona las exposiciones con la historia
de la empresa, relacionando el contexto historico de cada obra con acontecimientos o hitos

importantes por los que pasé la empresa en ese mismo periodo de tiempo (Muioz, 2018).

Este caso fue el de la compaiiia Iberdrola, un buen ejemplo de patrocinio cultural basado en un

proceso racional, estructurado y acorde a la personalidad de la entidad.

Tras definir la accién cultural a patrocinar y su alcance, el resto de fases son similares a las de un
patrocinio de cualquier otra naturaleza, asignando los recursos econdémicos oportunos,
disefiando un plan de activacién e identificando los criterios que determinaran el retorno,

fijando los procesos de andlisis y seguimiento (Mufioz, 2018).

En la figura 4 se muestra, de forma esquematica, el procedimiento para la toma de decision de
un patrocinio cultural: qué tipo de accidn, a qué grupo de interés se dirige, diferenciacidn y si es
de autoria propia o asociada. Una vez tomada la decision se asignan los recursos, se planea la

activacion, se identifican los criterios de retorno y se fija el proceso de analisis y seguimiento.
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Figura 4. Proceso para la toma de decisidon de un patrocinio cultural y su seguimiento

oo GRUPO DE
ACCION | : "
PATROCINIO Creacin: INTERES DIFERENCIACION AUTORIA
’ o _cli - Anélisis de la _ a
CULTURAL B s Clléntes competencia Solos DECISION
- Difusion: - Mixtos - Mejores practicas - Asociados
Exposiciones, - No clientes
ediciones...

ASIGNACION PLAN DE CRITERIOS DE ANALISIS Y
DE RECURSOS ACTIVACION RETORNO SEGUIMIENTO

Fuente: Mufioz (2018)

Asi pues, estas reflexiones hacen que el patrocinio en este ambito no sea una actividad cultural

afectada por la improvisacién, la intuicién o el gusto personal.

2.1 Tipos de objetivos y beneficios a conseguir en una

esponsorizacion
Cada vez son mas las empresas que intentan asociarse, de una forma u otra, a determinados
eventos culturales debido a sus planes de responsabilidad social corporativa, depositando en el

sector cultural parte de su presupuesto de patrocinio.

Pretenden captar la atencidn de un publico objetivo a la vez que intentan dar una imagen
positiva de marca que apuesta por la cultura. El publico al que se dirigen algunos proyectos
culturales es una fuente de recursos para las empresas que buscan un segmento de mercado

con un elevado poder adquisitivo, son percibidos como vehiculos de publicidad.

Lo mas complicado para las empresas es medir el impacto que pueden tener ciertos apoyos a
iniciativas culturales sobre el consumo de su producto, ya que muchas veces los resultados no
se ven hasta pasado un buen periodo de tiempo o el beneficio solo se obtiene a través de la

mejora de imagen de la marca.
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Por otro lado, es cierto que las grandes empresas no tienen problema para patrocinar, ya que
por lo general son muchos los promotores, discograficas, artistas, productoras, festivales... que

desean tener el apoyo de una gran marca que respalde econémicamente su proyecto.

Si lo vemos desde el punto de vista de quien organiza la actividad cultural, la dificultad para
conseguir un apoyo de una marca suele ser elevada, ya que son ellas mismas las que eligen segun

su criterio (Garcia, 1997).

Las empresas que patrocinan acontecimientos artisticos y culturales buscan medios de prestigio.
Su esperanza se basa en que la popularidad del patrocinado y el afecto del publico por ese

patrocinado se transfiera al patrocinador.

Hoy en dia, proyectos consolidados como el Festival de Cine de Toronto, la Orquesta Sinfénica
de Chicago o el festival barcelonés Primavera Sound tienen tanto éxito que las grandes empresas
no dudan en asociarse con estos eventos, llegan a un gran nimero de clientes potenciales y

disfrutan de la aprobacidén del publico.

Taly como indica la conocida ticketera Eventbrite (Ruiz, 2018), las marcas desean conocer todos
los datos relativos a un evento, desde su planificacion inicial hasta su balance final. De esta

manera, un posible espénsor puede descubrir los beneficios de colaborar con una propuesta.

Algunos de los datos que mas interés suscitan entre las marcas patrocinadoras, segin Ruiz

(2018), son:

- Venta de entradas: El nimero de asistentes permite conocer la dimensién de la
propuesta, ademas de apreciar un crecimiento o disminucidn de asistencia comparando

cifras de afos anteriores.

El estudio mas exhaustivo de estos datos nos da una vision demografica y otra

informacidn cualitativa (ubicacién geografica, sexo, edad, poder adquisitivo, intereses...)

- Qué ha beneficiado a anteriores patrocinadores: Qué beneficio material o inmaterial

han obtenido otras marcas mediante la esponsorizacidn de ese proyecto.

- Alcance del evento/proyecto: Cuanta mas gente y medios de comunicacién hablen de

ello, en un periodo largo de tiempo, mayor interés creara entre las marcas.
2.2 Dependencia del patrocinio cultural

Alberto Hernandez Martinez. La esponsorizacion en los festivales de musica.



Universidad Politécnica de Cartagena. Facultad de Ciencias de la Empresa.
Grado en Administracidn y Direccién de Empresas

Inicialmente, la esponsorizacién puede suponer la mayor parte del presupuesto para llevar a

cabo un proyecto si no se dispone de financiacidn propia.

Cuando se trata de un proyecto en busca de nuevos sponsors, podemos decir que esta ayuda
supone el 20% o 30% del presupuesto total. Segun Alfonso Lanza (2017), codirector del festival
barcelonense Primavera Sound, sin los patrocinadores habria menos recursos, se tendria que
subir el precio de la entrada o disminuir la oferta artistica. Los patrocinadores permiten
mantener el precio de venta de las entradas al publico, de no ser asi, se verian obligados a

reducir programacién o elevar los precios a un nivel al que menos publico podria acceder.

En ocasiones, una marca puede mermar la independencia del proyecto en procesos de direccidn,
seleccion y contratacidon de artistas u otra toma de decisiones. Es por ello que en ocasiones se
debe valorar hasta qué punto se esta dispuesto a incorporar un sponsor en un proyecto, la
aparicion de algunas marcas puede no aportar ningin valor o incluso llegar a molestar al publico

o artistas.

Por eso, algunos programadores y directores como Alfonso Lanza (2017) rechazarian marcas que
no puedan asegurar la independencia en la contratacidon de artistas o que su actuacién en el

festival no aporte valor o moleste al publico o a los propios artistas.

3. El patrocinio en festivales de musica
Los festivales de musica son los eventos culturales mas abundantes y con mayor poder de
convocatoria que se conocen actualmente en el sector, asi como una de las principales fuentes

de ingresos de la industria.

Segun el anuario publicado por la Asociacion de Promotores Musicales (2017), el nimero de
festivales crecié un 14,7% en 2016, y su facturacién ya ha superado los 269,2 millones de euros,
un 20,6% mas que el aio anterior, y sigue ascendiendo.

Sélo en Espafia ya hay 833 festivales de musica registrados oficialmente, cada comunidad
auténoma cuenta con un nimero considerable de festivales debido a que son uno de los
principales atractivos para el turismo, capaz de generar puestos de trabajo y de enriquecer

municipios gracias al aumento de demanda de productos y servicios, como en la hosteleria.

En laimagen 1 se muestra la distribucién de festivales de musica por Comunidades Auténomas,

siendo Cataluiia, Andalucia y Madrid los territorios que mas acogen, esto es debido a la
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proximidad con grandes capitales con un gran nimero de habitantes y el aprovechamiento de

localizaciones de costa como valor afiadido turistico.

Imagen 1. Distribucidn de festivales de musica en Espana
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Fuente: Observatorio de patrocinio de marcas en festivales (2018)

3.1 Situacion actual de los festivales de musica en Espaifia

Espafia es un referente mundial en ndmero de festivales, debido a su fortaleza con el clima,
costa y gastronomia. En 2016, los festivales congregaron a 460.000 espectadores mas que en

2015.

A continuacidn, podemos observar en el cuadro 6 los diez eventos musicales espafioles con mas

asistencia.

Cuadro 6. Festivales con mds asistentes de Espafia
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19 ARENAL SOUND 300.000 6 BURRIANA
29 ROTOTOM SUNPLASH 250.000 8 BENICASSIM
3¢ PRIMAVERA SOUND 207.500 5 BARCELONA
42 VINA ROCK 200.000 3 VILLAROBLEDO
5¢ FIB 170.000 4 BENICASSIM
62 ALRUMBO FESTIVAL 150.000 4 CADIZ

79 SONAR 115.500 3 BARCELONA
82 MAD COOL FESTIVAL 102.500 3 MADRID

9¢ BILBAO BBK LIVE 102.000 3 BILBAO
102 RESURRECTION FEST 80.500 3 VIVEIRO

Fuente: VIl anuario de la musica en vivo (2017)

Cabe destacar que las tres citas musicales de nuestro pais que mas publico acogen se encuentran
en el levante espafol, superando los doscientos mil asistentes por afio. Esto, junto a su larga
duracidn, hacen que sean algunos de los eventos mds codiciados por los sponsors debido al

mayor tiempo de exposicidon de sus marcas.

En el cuadro 7 observamos la evolucidn de los ingresos recibidos por los festivales a lo largo de

los afios, asi como del nimero de espectadores.

Cuadro 7. Evolucién de la facturacion y nimero de espectadores en festivales de musica

2001 79.029.871 21.894.290 72.276
2002 105.501.130 22.961.101 72.573
2003 115.883.896 22.095.428 101.323
2004 131.765.426 22.267.964 114.428
2005 144.214.535 23.458.441 126.778
2006 154.933.488 27.771.068 130.656
2007 165.377.029 29.668.368 127.129
2008 183.791.420 33.423.839 138.613
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2009 262.233.504 31.335.592 130.346
2010 260.584.314 30.134.683 126.907
2011 205.385.169 27.056.752 121.722
2012 181.509.777 26.063.335 116.446
2013 158.114.866 22.839.999 103.208
2014 173.546.920 22.532.239 94.589
2015 194.576.362 21.749.198 90.212
2016 223.161.815 - -

Fuente: VIIl anuario de la musica en vivo (2017)

Como podemos comprobar, la facturacidon y nimero de espectadores han ido en aumento en la
ultima década hasta 2011, debido a la subida del IVA cultural al 21% que mermé la cantidad de
festivales llevados a cabo y, con ello, el nUmero de asistentes y facturacion. Aunque en estos
ultimos anos ha vuelto a remontar debido a las nuevas reformas politicas y vuelta a un IVA mas
reducido. Esto demuestra que los eventos culturales tienen una gran dependencia de los

recursos ajenos vy, por tanto, de la esponsorizacion.

3.2 Tipos de beneficios que buscan los espdnsores en los

festivales de musica
Los posibles beneficios son los ya mencionados en el epigrafe 2.2 del patrocinio cultural, ya que

los festivales de musica se encuentran dentro de las actividades culturales.

- En relacién a la venta de entradas, cabe mencionar el caso del festival barcelonés
Primavera Sound. Comenzé en el afo 2001 su primera edicidn en la que vendid 7.700
abonos, cifra que ha ido creciendo hasta los 190.000 abonos vendidos en el afio 2014
(Navas, 2015).

En el cuadro 8 observamos como ha ido creciendo la venta de entradas del festival
Primavera Sound, hasta alcanzar el techo de 190.000 entradas, el maximo de entradas

que puede ofertar debido al aforo legal del espacio donde se realiza.

Cuadro 8. Incremento de entradas vendidas por ano del festival Primavera Sound
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Fuente: Navas (2015). Infografia: Evolucidn y crecimiento, 15 afios del Festival Primavera Sound

El notable incremento de ventas fue uno de los principales motivos que Illaméd la
atencion de diversas marcas interesadas en involucrarse con este evento. Otro motivo
fue el crecimiento en el espacio que acoge el festival, pasando de 1.672 metros
cuadrados en el Poble Espanyol, en su primera edicion de 2001, hasta los 190.968

metros cuadrados actuales en el Parc del Férum (Navas, 2015) como podemos ver en el

cuadro 9.

Cuadro 9. Incremento de superficie por afios del festival Primavera Sound
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- En el caso de los beneficios que ha aportado a anteriores patrocinadores, muchas
marcas de bebidas alcohdlicas, de mayor o menor graduacién, vigilan el nivel de
interaccion en redes sociales de sus competidores que patrocinan determinados
festivales de musica. De esta manera pueden conocer si el evento podria de verdad dar
a conocer y/o reposicionar la marca, con la intencién de ofrecer un acuerdo mas positivo
que el de la competencia para la siguiente edicidn.

- Y respecto al alcance del evento, los festivales de musica suelen anunciar su oferta
artistica escalonadamente en el tiempo. Esto lo hacen para mantener su presencia en
medios de comunicacién durante mds tiempo mientras suben el precio de las entradas
y esperan llamar la atencion de nuevos sponsors, por eso los festivales anuncian grupos

de musica a un afio vista.

3.3 Marcas en los festivales de musica

Es de entender que las marcas se vinculan a los eventos que mas les interesa. Ellas mismas
realizan sus estudios para identificar su publico objetivo, al igual que Red Bull se vincula a
deportes extremos, es facil encontrar marcas de cerveza que conectan con un publico mas joven
en festivales de musica popular (como el WARM UP Estrella de Levante en Murcia) y otras que

lo hacen con otro mas ecléctico en cuanto a gustos, como lo hace Ron Brugal en el festival
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Starlite de Marbella o la ginebra Seagram's con el festival de Jazz del Palau de la Musica de

Valencia (Aimeur y Vifias, 2014).

A las marcas les interesan unas determinadas audiencias, un publico concreto. A las marcas
cerveceras les interesa cualquier festival de musica, las bebidas de mayor graduacidon son mas
cuidadosas (Donat, 2014). El motivo por el que la marca Seagram’s no se vincula a todo tipo de

eventos culturales es porque busca un perfil mas adulto y reposado.

Una de las marcas en Espafia con gran recorrido en el apoyo de eventos culturales es la cervecera
Heineken, comenzando con eventos como el histdrico Festival Internacional de Benicassim en
los afos noventa. Esta clase de eventos son una herramienta muy poderosa, ya que pueden
actuar durante dos o tres dias sin interrupcion, interactuando con sus clientes de manera directa

y amigable, asociando la marca y un producto a un momento importante.

En los ultimos afios se han ido subiendo al carro de la esponsorizacién en festivales de musica

marcas que nada tienen que ver con la bebida.

Escenario Ray-Ban (Primavera Sound 2019) — Fuente: elperiodico.com (2018)

Si ponemos como ejemplo la ultima ediciéon del festival barcelonés Primavera Sound 2019,
podemos encontrar marcas como Ray-Ban, en busca de un potencial cliente con un elevado

poder adquisitivo.
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Rosalia actuando en el escenario Pull & Bear (Primavera Sound 2019) — Fuente: heraldo.es (2019)

Las marcas de ropa, como Pull & Bear, también han encontrado la manera de conectar con su
cliente potencial, tratando de dar una imagen positiva de apoyo a la cultura y ser referentes en

la moda joven, acogiendo actuaciones de artistas mediaticas como Rosalia.

Alberto Hernandez Martinez. La esponsorizacion en los festivales de musica.



Universidad Politécnica de Cartagena. Facultad de Ciencias de la Empresa.
Grado en Administracién y Direcciéon de Empresas

Escenario SEAT (Primavera Sound 2019) — Fuente: publico.es (2019)

A veces las marcas también pueden aprovechar ventajas geograficas, como es el caso de SEAT,
marca espafiola de automdviles nacida en Barcelona, ciudad donde tiene lugar el festival. En
algunos casos las marcas quieren dar un paso mas en su apoyo al proyecto cultural, sintiéndose
parte de él. En este caso, la marca SEAT utilizé el eslogan “Created in Barcelona”, creando

sensacion de confianza y denominacién de origen frente al publico asistente.
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Escenario Adidas (Primavera Sound 2019) — Fuente: YouTube

Como ultimo ejemplo destacamos Adidas, famosa marca de ropa muy vinculada con el deporte
y con la moda urbana, intentando captar publico joven consumidor de nuevas tendencias

musicales y con un estilo de vida saludable que practica deporte.

3.4 Como afecta la esponsorizacion en festivales de musica a la

intencion de compra

Segun el estudio “Oh, Holy Festivals” del Observatorio de Patrocinio de Marcas en Festivales por
la agencia Neolabels (2018), la mayoria de empresas calculan el ROI (Return On Investment)

multiplicando la repercusion total por el valor monetario y el indice de afinidad.

En la figura 5 podemos ver de una manera grafica las tres variables a utilizar para calcular el

retorno de la inversion que realizan las empresas.

Figura 5. Variables que dan lugar al Return on investment (ROI)
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Repercusion Valor indice de

Total Monetario Afinidad

Fuente: Observatorio de patrocinio de marcas en festivales. Neolabels (2018)

Podriamos decir que las apariciones de marcas en eventos culturales afectan en la intencién de
compra a largo plazo por las siguientes razones recogidas en el estudio del Observatorio de

Patrocinio de Marcas en Festivales (Neolabels, 2018).

El 52% de asistentes a eventos musicales ve atractivos los patrocinios de marcas en

festivales de musica.
- Al89% le gustan las marcas que patrocinan un evento de musica en directo.
- EI'83% confia mas en marcas que apoyan la musica en directo.
- EI 89% percibe las marcas en festivales como auténticas.
- EI36% tiende a comprar productos de marcas patrocinadoras.

En la imagen 2 podemos ver como afecta la exposicion del publico ante las marcas en los

festivales de musica espafioles, segln el Observatorio de patrocinio de marcas en festivales.
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Imagen 2. Percepcion y estimulos del publico ante las marcas tras la esponsorizacién
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Fuente: Observatorio de patrocinio de marcas en festivales. Neolabels (2018)

El publico asocia las marcas que patrocinan esta clase de eventos con valores de modernidad y
juventud. Un 17,2% cree que son marcas modernas, mientras que un 16,3% las percibe como

jévenes y un 14,2% las considera divertidas (Neolabels, 2018).

Como se puede apreciar en el cuadro 10, la marca Red Bull es una de las mas recordadas por el
publico, debido a la gran efectividad de sus acciones en este tipo de eventos, conectando con
un publico joven consumidor de su producto. Le sigue la marca de licor alemana Jagermeister,
debido al gran apoyo que esta dando a la musica en vivo en los ultimos afos, donde se

encuentran sus potenciales clientes.

Cuadro 10 Marcas mas recordadas en el festival Arenal Sound (Burriana)

Red Bull 43%
Jagermeister 25%
Tuenti 23%
Coca-Cola 22%
Blablacar 9%

Fuente: Observatorio de patrocinio de marcas en festivales (2018)
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En Espafia, la marca Tuenti ha mejorado en notoriedad y posicionamiento gracias a su presencia
en los festivales de musica dando un paso mas: convirtiendo los tuents (modo de pago utilizado
en festivales de musica) en la moneda virtual de 13 de los festivales mas importantes de Espana
y que tienen el valor diferencial de seguir siendo Utiles una vez finalizado el evento, recuperando
el dinero invertido en tuents sobrantes cambidndolos por una mejora en la tarifa de moévil

(Neolabels, 2018).

Como hemos mencionado anteriormente, Jagermeister ha dado un gran salto en su estrategia
de apoyo de a la musica en vivo, siendo una de las marcas con mas presencia en festivales. No
obstante, Coca-Cola es una marca mas conocida en Espafia con mas tradicién en el apoyo de
eventos, aunque su estrategia para mantenerse en el recuerdo del publico no es tan efectiva
como la de otras marcas. En el cuadro 11 observamos las marcas con mayor numero de acuerdos

con festivales de musica espafioles.

Cuadro 11. Top 15 marcas patrocinadoras de festivales en Espania

Coca-Cola 34
Jagermeister 27
Damm 19
Estrella Galicia 15
Red Bull 12
Pepsi 11

La Caixa 10
Movistar 10
Negrita 10
San Miguel 10
Heineken 9
Mahou 9
Tuenti 9
Amstel 8
Alhambra 7

Fuente: Observatorio de patrocinio de marcas en festivales (2018)
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3.5 Laesponsorizacion en el festival La Mar de Musicas

La Mar de Musicas es el festival veraniego mas importante de la ciudad de Cartagena, una cita
musical que tiene lugar todos los afios en el mes de julio desde el afio 1995 y escogiendo un pais
como protagonista invitado, organizado por la Concejalia de Cultura del Ayuntamiento de
Cartagena. En el afno 2019, celebra su 25 aniversario con Portugal como pais invitado

(Wikipedia).

En su ultima edicidon de 2019, contd con las siguientes marcas patrocinadoras que se aprecian
en la imagen 3: Repsol, La Verdad, Instituto Nacional de las Artes Escénicas y de la Musica
(Ministerio de Cultura y Deporte), Estrella de Levante y el Museo Nacional de Arqueologia

Subacuatica.

Imagen 3. Marcas patrocinadoras de La Mar de Musicas 2019
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- CON LA CULTURA,

Fuente: lamardemusicas.cartagena.es

Por otro lado, mediante otro tipo de apoyo distinto al econdmico, las marcas colaboradoras han

sido:
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Podemos destacar, a modo de ejemplo, un patrocinio de firmas para el festival La Mar de
Musicas en el que se categoriza por patrocinadores principales y colaboradores, donde unas

marcas tienen mas privilegios que otras.

- Repsol puede ser un claro ejemplo de patrocinio econémico.

- Radio 3 seria un patrocinador de medios.

- Eltrabajo de la Embajada de Portugal puede considerarse un patrocinio humano.

- Hyundai (Huertas Movil S.L.) seria un patrocinio material mediante la aportacién de
vehiculos para el transporte de artistas.

- La Universidad Politécnica de Cartagena (UPCT) realiza un patrocinio de ubicacidn
mediante la cesién del patio interior de la facultad de Ciencias de la Empresa, situado

en el Cuartel de Instruccién Militar (CIM).

El Ayuntamiento de Cartagena emitié un comunicado anunciando que en el afio 2019 se renové
el acuerdo de patrocinio de Repsol con La Mar de Musicas por 70.000€, siendo la segunda
entidad que mas apoya econdmicamente al evento después del propio ayuntamiento que,

segun la edil Esperanza Nieto (2019), aporta 450.000%€.
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La empresa Huertas Movil S.L., concesionario oficial de vehiculos Hyundai en Cartagena, facilitd
la movilidad de los musicos y artistas invitados que llegaron en avion a Espafia desde diversos
paises. Los vehiculos que aportd para la edicién de 2019 fueron un Hyundai loniq Hibrido y un

Hyundai Tucson, como podemos apreciar en la imagen 4.

Imagen 4. Hyundai Tucson cedido por Huertas Mévil S.L. a La Mar de Musicas

Fuente: Periddico Digital La Verdad (Cartagena)

En la imagen 5 podemos comprobar el patrocinio de ubicacién que aporté la Universidad
Politécnica de Cartagena (UPCT), con el patio interior de la facultad Ciencias de la Empresa, a La

Mar de Musicas en su edicion del afio 2019.

Imagen 5. Patio de la Facultad Ciencias de la Empresa de la UPCT durante La Mar de Musicas
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Fuente: Redes Sociales del festival La Mar de Musicas 2019
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4. Estudio empirico
Una vez explicada la naturaleza del festival La Mar de Musicas, se realiza un estudio empirico
para conocer la evaluacién, elaboraciéon y comportamiento de los asistentes al evento, en su

edicién de 2019, con las marcas patrocinadoras del afio en cuestion.

Para este estudio se aplica el modelo Visentin et al (2016), ya que es un modelo general y, por

tanto, aplicable a cualquier campo de la esponsorizacién.
En este modelo se engloban varios factores que se dividen en tres etapas:

- Laevaluacion se corresponde con los asistentes a un evento, con un nivel de implicacién
elevado, identificando a los espdnsores involucrados (Wolfsteiner et al, 2015).

- Enlafase de elaboracion, el asistente combina sus percepciones de marca y evento (por
ejemplo, festival de musica como evento y marca cervecera como esponsor).
Tras esta combinacidn, el asistente obtendra una actitud hacia la marca y, por
consiguiente, a la esponsorizacion.

- Por ultimo, la fase de comportamiento es el resultado de unir las evaluaciones y
elaboraciones de los asistentes a eventos que mas tarde se convertirdn en su

comportamiento: recomendacidon mediante el boca a boca o intencién de compra.

En la figura 6 se muestra de una manera visual las tres etapas del modelo Visentin et al (2016)

explicada en los puntos anteriores.

Figura 6. Las tres etapas del modelo Visentin et al (2016)

Implicacidon con Actitud hacia la Intencidn de
el evento esponsorizacion compra

Actitud hacia la
marca

Fuente: Wolfsteiner et al (2015)
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Como podemos ver en la figura, la actitud hacia la marca influye tanto a la actitud hacia la

esponsorizacion como a la intenciéon de compra y en el boca a oreja (Zapata, 2018).

Para probar este modelo, se ha realizado una encuesta a 104 personas de la Regién de Murcia
para conocer su actitud hacia las distintas marcas vinculadas al festival cartagenero en su edicion

de 2019.

Este estudio se ha simplificado focalizandose en la recomendacién mediante el boca a boca, ya

que para conocer la intencién de compra habria que realizar la comprobaciéon marca por marca.

En el anexo se encuentra la encuesta original utilizada para el estudio empirico, la relacion de

preguntas (items) de cada variable es:

- Implicacidn con el evento:
o ¢Se siente emocionalmente involucrado o involucrada con La Mar de Musicas?
o ¢Tiene La Mar de Musicas un gran significado personal para usted?
o ¢Se siente parte de un colectivo cuando asiste a La Mar de Musicas?

o ¢Siente una fuerte sensacion de pertenencia a La Mar de Musicas?

o ¢éTiene sentido para usted que esta marca patrocine La Mar de Musicas?
o ¢éCree que La Mar de Mdsicas y esa marca representan cosas similares?
o ¢éExiste una conexion légica entre La Mar de Mdsicas y la marca?
- Actitud hacia la marca:
o ¢Cudl es su actitud hacia la marca?
o ¢éCree que la marca hace declaraciones sinceras?
- Actitud hacia la esponsorizacion:
o ¢Mejora este patrocinio su percepcién de la marca?
o ¢Este patrocinio le hace sentir mas favorable hacia el patrocinador?
o ¢Este patrocinio hace que le guste mas el patrocinador?
- Recomendacion mediante el boca a boca (WOM):
o ¢Recomendaria la marca a otras personas?
o ¢Recomendaria a la gente esa marca mas que otras marcas?

o ¢Aprovecharia la oportunidad de mencionar esa marca a otras personas?

En el cuadro 12 se muestra que, de los 104 encuestados, 100 conocian La Mar de Mdusicas.
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Cuadro 12. Encuestados que conocen La Mar de Musicas

Si 100

NO 4

Fuente: Elaboracion propia

El cuadro 13 muestra cuantos encuestados han asistido alguna vez al festival cartagenero.

Cuadro 13. Encuestados que han asistido alguna vez a La Mar de Musicas

Si 80

NO 24

Fuente: Elaboracion propia

De los resultados obtenidos, en el cuadro 14 estan las marcas identificadas y evaluadas por los

encuestados:

Cuadro 14. Marcas identificadas por los encuestados

Estrella de Levante 36

Repsol 35

La Verdad 11

ALSA City 7

Hyundai 5

IKEA 5

Ayuntamiento de Cartagena 5
Radio 3 4

La Caixa 2

Universidad Politécnica de Cartagena 1

Fuente: Elaboracion propia
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Para testear el modelo se han realizado comparaciones a pares de dos mediante regresiones

simples, como podemos apreciar en el cuadro 15, utilizando el software SPSS para obtener las

regresiones lineales.

Cuadro 15. Modelo Visentin et al (2016) aplicado a las variables de la encuesta.

Implicacion con el evento — Actitud hacia la esponsorizacion | 0,299 | 3,543 | 0,001
Ajuste — Actitud hacia la esponsorizacién | 0,782 | 12,889 | 0,000

Ajuste — b Actitud hacia la marca 0,597 | 10,105 | 0,000

Actitud hacia la marca —— Actitud hacia la esponsorizacién | 0,842 | 10,346 | 0,000
Actitud hacia lamarca — Recomendacion boca a boca 0,906 | 13,098 | 0,000
Actitud hacia la esponsorizacién__»Recomendacic’m boca a boca 0,733 | 11,595 | 0,000

Fuente: Elaboracion propia

Mediante este modelo hemos podi

do verificar que:

- Unincremento en la implicacién con el evento supone un incremento en la actitud

hacia la esponsorizacién (B

=0,299, P <0,001).

- Unincremento en el ajuste supone un incremento en la actitud hacia la

esponsorizacién (p = 0,0782, P < 0,000).

- Unincremento en el ajuste supone un incremento en la actitud hacia la marca (B =

0,597, P < 0,000).

- Unincremento en la actitud hacia la marca supone un incremento en la actitud hacia

la esponsorizacion (B = 0,842, P < 0,000).

- Unincremento en la actitud hacia la marca supone un incremento en la

recomendacion boca a boc

a (B =0,906, P < 0,000).

- Unincremento en la actitud hacia la esponsorizacién supone un incremento en la

recomendacion boca a boc

Todas las relaciones han sido testadas como positivas y significativas de una variable sobre otra.

a(B=0,733, P<0,000).
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5. Limitaciones, conclusiones y futuras lineas de investigacion

En lo que a limitaciones se refiere, el tamafio de la muestra ha sido considerablemente reducido
debido al poco tiempo del que se disponia para realizar la encuesta.

Como conclusion, podemos decir que se cumple el modelo Visentin et al (2016) en nuestro
estudio empirico.

Habra que mejorar el andlisis con PLS, asi como la aplicacion de este modelo a otros eventos.

Queda demostrado que, a mayor aportacion dineraria como patrocinador econémico, mayor es
la visibilidad en los festivales de musica, como hemos podido comprobar con La Mar de Musicas
de Cartagena, ya que Repsol, Estrella de Levante y La Verdad fueron las tres marcas mas
recordadas en la encuesta.

El resto de colaboraciones mediante patrocinio humano, de medios, material y de ubicacién no
tiene el mismo impacto en el recuerdo del asistente al festival.

Las marcas de refrescos, cervezas, bebidas energéticas y alcoholes siguen y seguiran acaparando
los rankings de patrocinios en festivales de musica, debido a que sus productos son los mas
demandados en esta clase de eventos, pero estan empezando a aparecer nuevas marcas de
otros sectores a causa de los nuevos habitos de consumo del publico, como se ha comprobado
con los patrocinadores del festival Primavera Sound de Barcelona.

La mayoria de festivales registrados se localizan en las grandes capitales y en las zonas de costa,
debido a su valor afiadido turistico, pero el crecimiento del nimero de esta clase de eventos
crea otra oportunidad de negocio similar en el interior de la peninsula aprovechando el turismo
rural y la gastronomia de nuestro pais, un plan que ya le esta funcionando a festivales de interior
como al Sonorama Ribera de Aranda de Duero (Burgos) y que comienza a ser muy interesante
para otro tipo de marcas.

Las marcas locales tienden a apoyar mas acciones o eventos que tienen lugar en su territorio,
como hemos visto con la marca Seat, marca de vehiculos situada en Barcelona, en el festival
barcelonés Primavera Sound o Repsol, debido a la situacion de su refineria en el valle de
Escombreras, en el festival cartagenero La Mar de Musicas.

A pesar de que la esponsorizacion es cada vez una practica mds habitual, muchas PYMES aun
ignoran los beneficios que les puede aportar el patrocinio de acciones o eventos culturales, otras
directamente no poseen los suficientes recursos para apoyar, y algunas patrocinan sin utilizar
ningun proceso para la toma de decision.

Muchas marcas prefieren ser patrocinadores materiales porque les resulta mas facil aportar
género o muestras de producto que justificar una aportacién econémica.
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Anexo
Encuesta utilizada para el estudio empirico utilizando el modelo Visentin et al (2016):

https://forms.gle/vJSD6KKbEsL6PHo037

Encuesta - La Mar de Musicas 2019

Encuesta realizada, con motivo académico, por el Departamento de Economia de la Empresa de la
UPCT {Universidad Politécnica de Cartagena) para el estudio de la evaluzcidn, elaboracidn v
comportamiento de los asistentes al festival La Mar de Musicas, en su edicion 2019, con las
marcas patrocinadoras de la actusl edicidn.

*Chligatoric

;Conoce La Mar de Musicas?

O si
O Mo

;Ha asistido :L|gun;1 vez?

O si
O Mo

;Qu¢ marca recuerda como patrocinador de la Mar de Misicas?

‘;Ri.'i_'i.'r]'t'lC'ﬁLLl'l'l'.l la marca a otras personas? *

1 2 3 4 3

Para nada O O O O O Totalments
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. Ri_'i_'i.'rmﬂ'l'ld'.l'l'l'.l a |:l BCNTC C5d MArcd mas quic omras marcas?

1 2 2 4 5

Para nada O O O O O Totalmente

‘;_."\].TTI.'IH'I.'I.']'.I'.ITII:J. |:l I.'!"|.'|I.'5]'TLIni1.{:l.i.{ *.{i.' MENCIONAr €5 MArci 4 OLris Fli.']':-'-I.'I'I'I:l:‘»'..'I -

1 2 3 4 3

Fara nada O O O O O Totalmente

‘;_[.-,LI.:JI.l es su actitud hacia la marea? #

1 2 3 4 3

Muydesfavorable QO QO Q QO Q  Muyfavorable

;Cree que la marca hace declaraciones sinceras? *

1 2 2 4 5

Para nada O O O O O Totalmente

‘,\‘H..‘ glenee 'i_'ﬂ'IL‘lCii.'lﬂﬂ.I.ﬂ'll..‘TIEl..‘ ilf'l"p'l.'!lLl.Ct".lL{l.'! A i'l'l"u'\'-.'lI.LIL'TfJ.'i.{fJ. con La Mar L{L'

Musicas? *

1 2 3 4 3

Muypocoinvolucrado/a Q QO O QO (O  Muyinvolucrado/a
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; Tiene La Mar de Musicas un gran significado personal para usted? *

1 2 3 4 5

Ninguno O O O O O Totalmente

;S siente parte de un colectivo cuando asisee a La Mar de Musicas?

1 2 2 4 5

Para nada O O O O O Totalmente

jhiente una fuerce sensacion de pertenencia a La Mar de Musicas? *

1 2 3 4 3

Ninguna O O O O O Totalmente

;Mejora este patrocinio su percepcion de la marca? ©

1 2 3 4 3

Para nada O O O @) O Totalmente

;Este parrocinio le hace sentir mas favorable hacia el parrocinador? =

1 2 3 4 3

Muydesfavorable (O QO Q QO (O  Muyfavorable
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;Este parrocinio hace que le guste mas el pacrocinador? *

1 2 3 4 3

Para nada O O O O O Totamente

; Tiene sencido para usced que esta marca patrocine La Mar de Musicas? *

1 2 3 4 3

Para nada O O O O O Totalments

jUree que La Mar de Musicas v esa marca representan cosas similares? ©

1 2 3 4 3

Para nada O O O O O Totalmente

;Existe una conexion logica entre La Mar de Masicas v la marca? *

1 2 3 4 3

Para nada O O @) @) O Totalmente
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