UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE

MEXICO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

EL EVENT MARKETING Y SU IMPORTANCIA PARA
GENERAR FIDELIDAD DE MARCA. CASO DE ESTUDIO
CORONA CIUDAD DE MEXICO

TESIS

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

PRESENTA:
MAYTE BENITEZ LARA

DIRECTORA DE TESIS: LILIANA ANDREA SANCHEZ ISLAS

FJ.;;-_-:.;:,_ ERTE e

CIUDAD UNIVERSITARIA, CIUDAD DE MEXICO, 2022



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



INDICE

INtrodUCCION. . . . . .. 3
1. Capitulo: Marketing experiencial . ............................. 6
1.1 Definicion de marketing experiencial. . ... ........................ 6
1.2 Caracteristicas del marketing experiencial. . ... .................... 9
1.3. Tipos de marketing experiencial. . . .. .......... ... ... ... .. ..., 17

1.4 La construccion de la experiencia de marca. Modulos Experienciales

Estratégicos (MEE) . . . ... . . 20

2. Capitulo: Event Marketing . .. .............. ... ... ... ... ... ... .. 24
2.1. Definicion de event marketing. . . .. ... ... 28

2.2 Caracteristicas y funcién del event marketing. . . ................... 28

23 Tiposdeeventmarketing. . ......... ... 31

3. Capitulo: Event Marketing en festivalesdemausica. . .................. 36
3.1Festivalesdemusica. . .......... ... . ... . . . 36

3.2 Elementos de los festivalesdemusica. . . ........................ 39
3.2.1Ubicacion. . ... . . 39
3.22Temporalidad. . .......... . ... . . 41

3.23 Segmentacion. . . .. ... 43
3.24Competencia. . . ... 44
3.25C08t0S. . ... 44

3.3 Presentacion del evento. Medios a utilizar para su promocion. . ... ... 45

3.4 Construccionde una Lovemark. . . ........... ... ... . ... ... 47

4 Capitulo: Corona Capital: Diez anos de historias. . . .................... 52
4.1 Festival Corona Capital. . . ........... ... . 52

411 Producto. ... ... 55
41,2 Precio. .. ... e 57

1



Tablas

Figura

413 Plaza. . .. ... . 59

4.1.4 PromocCiONn. . ... .. 60
4.2 Competenciadirecta. .......... .. ... .. .. 62
4.3 Competenciaindirecta. . ......... ... .. ... . ... 64
4.4 Perfil del consumidor. . ... ... 64

4.4.1 Motivaciones racionales. . . ... ... ... . .. . ... .
66

4 4.2 Motivaciones emocionales. . . ... ... . ... .. 68

4.4.3 Valores, creencias y actitudes del consumidor. . . ........... 74

4.5 Corona como proveedor de experiencias (narracion de historias vy

observacion etnografica.). ......... . ... ... 81
451Elespaciosocial. ........ ... .. . . .. 82
4.5.2 ACtOres. . . . 90
4.5.3Interaccion. . .. ... .. 91

4.6 ¢Quién fue el mejor headliner? El impacto de las marcas en el Corona

Capital (FOCUS group). . . .. e e 96
Tabla 1. . o 22
Tabla 2. . . . 29
Tabla 3. . .. 58
Tabla 4. . . 74
Tabla 5. . . . 99
Tabla 6. . . .. 100
Tabla 7. . 101
Figura 1. . 33
Figura 2. . 38
Figura 3. . . 46
Figura 4. .. .. e 53
Figura 5. . . 54
Figura B. . ... 55
Figura 7. . 56
Figura 8. . . . 71
Figura O. . . 84
Figura 10. . ... e e 85
Figura 11, L 86
Figura 12. ... e e 87
Figura 13, . . 87
Figura 14. . .. 88
Figura 15, . 89
Figura 16. . ... 92
Figura 17, 96



INTRODUCCION

Los festivales de musica en los ultimos 10 afnos se han convertido en una
forma de entretenimiento rentable y con una amplia demanda no solo en la capital
del pais, sino también a lo largo de la Republica Mexicana, esto se debe a que el
consumidor esta en busqueda de nuevas experiencias en las que puedan ser
participes en todo momento. Un festival de musica representa una oportunidad para
las personas de consumir un servicio que cubre el tiempo de ocio con
entretenimiento y ofrece una experiencia unica en la cual puede ser prosumidor en

redes sociales.

Es importante sefialar la diferencia crucial entre un concierto y un festival de
musica, la cual es que el segundo se trata no solo de un espectaculo musical, si no
que se convierte en un espacio hiperreal en donde el consumidor se sumerge en un
lugar que lo aisla del mundo exterior y crea un ambiente en donde sus sentidos se
encuentran constantemente estimulados, de manera similar como ocurre con un

centro comercial.

Los festivales de musica se convierten en un centro comercial interactivo,
donde desfilan marcas con la intencion de que se le relacionen a un estilo de vida
previamente determinado gracias a la construccion y analisis del tipo de consumidor
que asista a dicho evento, unidos por un factor que es detonante de emociones y

asociaciones cognitivas que es la musica.



Por otra parte, el patrocinio o la co-creacion de un festival de musica ha
representado una opcion viable para que las marcas de bebidas alcohdlicas puedan
acercarse a su publico meta y reforzar su identidad, puesto que debido a las
restricciones en materia legal para pautar mensajes publicitarios en diversos medios
de comunicacién como radio o television, marcas como Indio, Tecate y Corona han
encontrado una nueva via a través del event marketing para conectar con sus

consumidores.

De modo que este tipo de eventos representan una oportunidad para que las
marcas no solo se hagan presentes en un espacio determinado, sino que utilicen
recursos que puedan estimular cognitivamente a las personas, con el objetivo de
crear una experiencia que resulte en un momento significativo en la memoria y vida

del consumidor.

El objetivo del presente trabajo tiene la intencion de realizar un analisis sobre
la manera en la cual el uso del event marketing como estrategia de comunicacion,
puede servir para que las marcas conecten con el publico meta de una manera mas
personal y significativa que permita crear o reforzar un vinculo mas alla de la razén,
en donde esta marca sea la predilecta en su categoria y/o se posicione en el mente

de las personas.

El capitulo | se enfoca en definir tedricamente que es el marketing
experiencial y su importancia para la construccion de una experiencia de marca en
donde el consumidor sea el protagonista de dicha experiencia a través de los

sentidos y pueda desarrollar un vinculo por medio de asociaciones cognitivas.



El capitulo Il se centra en abordar y definir las caracteristicas del Event
marketing, asi como su funcién y tipos de implementacién que se pueden llevar a
cabo de acuerdo a las necesidades y objetivos que la marca quiera lograr para

transmitir un mensaje intangible.

En el capitulo Ill se analiza la manera en la cual el Event marketing se realiza
en un festival de musica, las caracteristicas que se deben tomar en cuenta para su
creacion y promocion, asi como la forma en la cual gracias a este tipo de eventos
diferentes marcas vy el propio festival crean un posicionamiento que va mas alla de la

razon en los consumidores para convertirse en Lovemarks.

Finalmente en el capitulo IV se analiza e interpreta el caso de estudio,
introduciendo el estado actual del Corona Capital, con su competencia directa e
indirecta, el perfil del consumidor que asiste al festival, junto con un analisis
etnografico de la edicidon del décimo aniversario celebrado en la Ciudad de México

en el 2019.

La investigacion de campo se complementa con un focus group en donde se
recopilan datos cuantitativos y cualitativos de jovenes que asisten frecuentemente al
festival, con el objetivo de analizar las opiniones y sentimientos que se tienen de
dicho festival, y el cdmo se perciben a las marcas que se encuentran en el evento,
para demostrar como esta estrategia de Event marketing puede reforzar la
personalidad de marca y fidelidad de sus consumidores a través de un evento

musical.



1. Marketing experiencial

La mente humana trabaja por medio de asociaciones cognitivas con las
cuales vincula emociones y sensaciones con estimulos que se le presentan de
manera voluntaria o involuntaria. La musica es un motor por el cual se detonan una
serie de sentimientos que son unicos para cada persona, es de las formas de
expresion mas personales que tiene el ser humano, ya que su significado y la
manera en la cual se inserta en la memoria varia en cada individuo. Es por esto,
que es una fuerza sumamente poderosa que puede ser usada para conectar con el

otro y transmitir lo intangible.

En este capitulo se definira que es el marketing experiencial, asi como
identificar sus caracteristicas y maneras en las cuales se pone en practica, con el
objetivo de sefialar su importancia como detonador de asociaciones a nivel cognitivo
que afecta en las emociones y puede llevar a reforzar o transmitir un mensaje de

manera mas profunda con el consumidor.

1.1 Definicién de marketing experiencial.

El marketing experiencial fue una respuesta ante la necesidad por parte de
las marcas de poder conectar con el consumidor de una manera mas efectiva
apelando a las emociones, para que a partir de una conexion existiera un vinculo
profundo y de esta manera no solo se transmitia un mensaje sino también un

sentimiento.



Galmés (2015) expone que a partir del cambio en los habitos de consumo de
las personas, las estrategias de marketing tradicional fueron poco efectivas gracias
al estilo de vida acelerado que los consumidores adoptaron a lo largo de los afos,
consecuencia de una serie de valores externos e internos que modificaron su
ambiente y costumbres. Esto abridé paso a un consumo en donde se le da prioridad a
las experiencias de comunicacion centradas en el cliente antes, durante y después
de la compra, pero sobre todo a las emociones que dicho proceso genera en el

consumidor.

Es por esto que las comunicaciones personalizadas, dirigidas individualmente
cobran sentido frente a las acciones tradicionales, y las marcas redireccionan sus
esfuerzos a las experiencias que emocionen y provoquen la toma de decisiones a

largo plazo.

Con relacion al tema diversos autores como Caru y Cova (2003), han
profundizado sobre el marketing experiencial, mencionan la importancia de la
construccion de un espacio hiperreal para que el consumidor se sumerja a un
entorno artificial expuesto a una serie de estimulos, los cuales pueden servir como

una forma de escape o de entretenimiento ante su cotidianeidad:



“Los clientes demandan experiencias que se construyen en un entorno artificial.
que llega a tener una importancia mayor que el hecho de compra en si.
Participan de una hiperrealidad con estimulos intrinsecos y extrinsecos que les
recrean. Con todas estas experiencias los consumidores tratan de huir o alejarse
de las presiones a las que estdn sometidos por las funciones sociales.” (Caru y

Cova, 2003)” en (Galmés, pp. 978)

Un ejemplo de esta de evolucion de consumo en el entretenimiento se puede
observar en la experiencia de asistir al cine, para algunos consumidores no es
suficiente el servicio que brinda una sala tradicional, sino que también buscan
sumergirse por completo en la narrativa con salas 4D y/o IMAX. Por otra parte,
existe la modalidad VIP en donde la experiencia esta enfocada en un valor agregado
a la atencion al cliente. Ambas estrategias se centran en el consumidor y el como se
puede brindar una experiencia personal que provoque emociones positivas, mas alla

de la calidad del producto final.

Este ejemplo funciona como una analogia en el consumo de festivales de
musica, en donde el consumidor no solo busca el poder disfrutar de un espectaculo
musical de diferentes artistas, sino que también demanda una experiencia que lo
invite a escapar de su cotidianeidad a través de la musica con un valor agregado de

entretenimiento personalizado.



Por lo tanto, al centrar estas estrategias de comunicacion en las experiencias
permiten que las marcas no solo dependan de la calidad del producto o servicio en
el momento de compra. Si los estimulos provocados logran crear un impacto positivo
en las emociones, estas se pueden evocar y prolongar en otros momentos para la

construccion de un vinculo mas alla de la razén entre la marca y el consumidor.

Es por esto que en el mejor de los casos, es recomendado la creacién de un
espacio hiperreal en donde el consumidor interactue con la marca, a través de
eventos, activaciones, construccion de espacios publicitarios y gestion de los puntos

de venta.

1.2 Caracteristicas del marketing experiencial.

En cuanto a las caracteristicas del marketing experiencial, Maria Galmés
menciona una serie de factores clave los cuales son: “La implicacion del cliente en
la experiencia del consumo; El estado fisico, psicolégico, mental y emocional que se
deriva de la experiencia percibida; el cambio que producen en el cliente dichas
experiencias; la percepcion consciente de vivir una situacion determinada; un
esfuerzo del participante destinado a satisfacer una necesidad psicologica.”(Galmés,

2015, pp. 978)



Retomando las ideas que la autora presenta se puede decir que el objetivo
del marketing experiencial se centra en evocar emociones positivas en el
consumidor, de acuerdo a una serie de estimulos que se crean a partir de una
estrategia de marca orientada al cliente, para que se relacione positivamente a la
experiencia vivida con la marca y/o producto. Por lo tanto existen tres caracteristicas
claves que son los estimulos, las emociones y la dimension de absorcion para la

creacion de este tipo de estrategias.

En primer lugar, para adentrar al consumidor a un nuevo estado de animo,
debe de existir un acto de disonancia cognitiva, el cual se describe como una ruptura
del equilibrio a partir del planteamiento de una motivacion o conflicto y por lo tanto se
espera llegar a una resolucion. “La disonancia es psicoloégicamente incomoda, por lo
que la persona trata de reducirla y de lograr la consonancia. Cuando la disonancia
esta presente, ademas de intentar reducirla, la persona evita activamente las
situaciones e informaciones que podrian aumentarla.” (Lépez & Mercedes, 2007,

pp.520)

Por lo tanto, la publicidad ayuda a satisfacer las necesidades y deseos de las
personas, mostrando en su mayoria los atributos y beneficios de un producto o

servicio, que se presenta como una solucion ante un estado de disonancia tangible o
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intangible en el consumidor. En primer lugar Lopez y Mercedes (2007) sefalan que
los seres humanos, somos seres de equilibrio, por lo cual buscamos disminuir la
disonancia creada ya sea por agentes externos o internos, a partir de acciones que

se consideren racionales de acuerdo a un esquema personal de valores y creencias.

A causa de lo anterior, se entiende que la disonancia afecta el estado de
equilibrio de las personas y sirve como motivacion para que éste regrese a un
estado de bienestar. Es por esto que al momento de realizar estrategias de
marketing experiencial, se debe tomar en cuenta que la irrupcion al estado de animo
inicial del consumidor deba llevar a una resolucién satisfactoria que regrese a la
persona a un estado de equilibrio, de lo contrario podria crearse una asociacion y

una experiencia negativa.

Por consiguiente se puede entender a las emociones, como una irrupcion en
el animo inicial de una persona, que genera una reaccion fisioldgica de corta
duracién, mientras que los sentimientos son un estado duradero. La manera en la
cual se comprenden las emociones dependen de la cultura en donde se encuentran

los individuos.

“El sentimiento es una expresion subjetiva de la emocion; es decir, la
evaluaciéon que la persona realiza cada vez que se enfrenta a una situacion

(Carlson y Hatfield, 1992; Izard, Kagan y Zajonc, 1984). Asi, las emociones son
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consideradas como procesos intensos pero breves, mientras que los
sentimientos son impresiones profundas, adquiridas en el proceso de
socializacion, por ejemplo, amor a nuestra pareja, odio a nuestros enemigos,
rencor hacia un familiar (Fernandez-Abascal,2003)” en (Fernandez & Carrera,

2007, pp-300)

Es importante para la publicidad el comprender la cultura en la cual coexisten
para transmitir un mensaje, ya que de esta manera se pueden reconocer los
mecanismos culturales que permean las emociones y los estimulos capaces de
irrumpir en el estado de animo del consumidor, a partir de la comprensiéon de estos

elementos se puede persuadir y estimular por la via emotiva a una persona.

“La emocién puede ser definida como un conjunto de respuestas o de procesos
activados por un estimulo desencadenante (Philippot, 1993, pp. 177-179).
Piénsese, por ejemplo, en la muerte de un ser querido. Este estimulo produce la
emocion de tristeza, la cual se puede caracterizar por los siguientes atributos
tipicos: postura decaida, llorar, hablar poco o nada, abandono del contacto
social, sentir afioranza y nostalgia, asi como por una sensacién de impotencia,

entre otros.”(Fernandez & Carrera, 2007, pp.298)

También se debe tener en cuenta que al momento de llevar a cabo una
estrategia de comunicacion experiencial, puede existir el riesgo de generar una

hipertrofia emocional. La cual consiste en generar un estado de disonancia por

12



encima del nivel normal y crear una ruptura que produzca angustia o panico en

exceso.

“Como ya se ha mencionado, una vez que ha aparecido la disonancia, la persona
intentara mitigarla para recuperar el bienestar psicoldgico. La motivacién para
reducir la disonancia depende de la intensidad con la que se manifieste. Cuanto
mayor sea el malestar psicolégico, mayor serd el empefio en disminuir esa
incomodidad. Puesto que la magnitud de la disonancia depende la proporcién de
elementos disonantes y consonantes y de su importancia, l6gicamente de los
cambios en estos componentes pueden contribuir a disminuirla. Dependiendo del
contexto en el que se ha producido la disonancia, sera mas o menos facil el cambio

de uno u otro elemento.”(Lépez, 2007, pp.522)

En resumen, se debe tener cuidado con el grado de disonancia al que se
quieran llevar las emociones y tomar en cuenta que no se puede dejar al consumidor
sin una resolucidn ante un problema planteado, ni crear una mala experiencia,
puesto que se corre el riesgo de tener una asociacion negativa para la marca,
debido a que a hipertrofia emocional lleva la emocién de las personas hasta el limite

en donde no hay razonamiento alguno.

El autor menciona que para reducir la disonancia se deben eliminar las
condiciones que la generan, reduciendo su importancia y anadiendo en su lugar

cogniciones consonantes con una relevancia mayor. En el caso de un festival de
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musica se debe procurar tener elementos que estimulen y sorprendan al asistente,
para que al ser comparados con experiencias previas y posteriores se le perciba
como un evento unico e irrepetible, ademas de introducir elementos que lo sumerjan

a un espacio hiperreal que no cause rechazo.

Por ejemplo, si el ambiente en el que se lleva a cabo el festival promete una
experiencia inigualable debe cumplir con incluir elementos que lo garanticen, desde
la logistica del evento, hasta la organizacion de las marcas y los artistas
participantes. El reto de las marcas patrocinadoras del evento es el de llamar la
participacion voluntaria de los asistentes, puesto que se encuentran sumergidos en
lo que llamo un carnaval de estimulos, en donde en todo momento se esta
reclamando la atencion de las personas. Esta cantidad de estimulos como son las
actividades, luces, sonidos y presentaciones, de ser mal direccionadas pueden
causar que la atencion se disperse y que no llegue a un fin de comunicacion en

especifico como puede ser el transmitir el posicionamiento de marca.

El caso del festival de musica Corona Capital, se podria considerar como la
dimension o dominio de absorcion definido por Pine y Gilmore como dominio
escapista. Estos dominios de absorcion son lo que permiten concretar la creacion

de una experiencia una vez identificado el tipo de emocion o sentimiento que se

14



quiere evocar, a través de un estimulo con una intensidad asertiva que permita la

transmision del mensaje.

Las dimensiones de absorcidon las dividen en cuatro que son: Dominio del
entretenimiento, dominio educativo, dominio escapista y dominio estético. Las
definiciones planteadas por Pine, Gilmore (1999) retomadas de Mufios y Orrego,
describen que en el caso del dominio del entretenimiento el espectador absorbe la
experiencia de manera pasiva a través de los sentidos como es en el caso de asistir
a un concierto, el dominio educativo requiere de una participaciéon activa para
involucrar a la mente por medio de un adiestramiento fisico, el dominio escapista
como su nombre lo dice invita al asistente a adentrarse de manera activa a una
experiencia inmersiva, por ultimo el dominio estético es donde las personas ingresan
a un entorno o experiencia en esencia intacta como podria ser el visitar una galeria.

(Pags 18-19)

Un festival de musica se diferencia de un concierto porque se crea un espacio
hiperreal que sirve como un escape de la realidad durante un fin de semana, en
donde el asistente puede realizar diferentes actividades y ser prosumidor en redes
sociales de manera simultanea con el evento. Muchas veces se realizan a las
afueras de la ciudad y algunos festivales cuentan con modalidades con espacios

para acampar. Sin embargo en el caso de estudio, la creacion del espacio hiperreal

15



se realiza dentro de la ciudad de México en un lugar donde se llevan a cabo una
serie de eventos de este tipo de la competencia, por lo tanto el esfuerzo para crear
una experiencia unica es aun mayor porque algunos de los asistentes podrian estar

familiarizados con el lugar.

“‘Dominio escapista: las experiencias escapistas implican una inmersién mucho
mayor que las anteriores, y en definitiva son el polo opuesto a las experiencias
de entretenimiento puras. El clientes es un participe involucrado en forma activa,
totalmente inmerso en esta dimensidén de la experiencia. Los clientes que
participan en experiencias escapistas, no sélo quieren apartarse de algo sino
que desean trasladarse a algun lugar y actividad concretos, en los que valga la

pena perder el tiempo.” (Mufios y Orrego, 2015)

Por ultimo se puede decir que para el marketing experiencial se debe tener en
cuenta la importancia de los procesos cognitivos en las emociones y sentimientos
del consumidor, para tener una mejor resolucion al momento de crear estrategias de
marca centradas en las experiencias. Asi como determinar la creacion de un
ambiente de absorcidon que se adecue a las necesidades de comunicacién para

crear una experiencia unica.
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1.3 Tipos de marketing experiencial.

En cuanto a los tipos de experiencias de marca se pueden realizar en
eventos, espacios digitales, mensajes publicitarios, puntos de venta, etc. y estos
pueden cumplir con cubrir momentos de ocio y entretenimiento en el consumidor,
como se menciond anteriormente. Es por esto que los eventos como los festivales
de musica son una opcién viable para la insercion de marcas, que buscan generar

un vinculo mas alla de la razdn con las personas.

En concreto, un festival de musica ya se encuentra en un espacio hiperreal,
en el cual el consumidor esta expuesto a una serie de estimulos generados por un
medio ambiente artificial, esto se asemeja a las funciones y elementos con los que
cumplen los centros comerciales. En un festival existen elementos que pueden fungir
como evocaciones de emociones positivas, tales como la musica de artistas que se
saben que son del agrado de las personas y son el motivo principal de dicho evento,

ademas de elementos familiares que son las marcas patrocinadoras.

Como se mencioné anteriormente, las marcas ocupan un espacio
especificamente disenado para ellas en el festival, en donde tienen la oportunidad
de construir su propio ambiente hiperreal para brindar una experiencia mas al

evento. En el cual existen los llamados tiempos “muertos” entre las presentaciones
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de los artistas, creados con el objetivo de encaminar a los asistentes a estos lugares

recreativos de los patrocinadores.

Asi mismo, otro tipo de aplicacion de estrategias de marketing experiencial se
realizan en los puntos de venta. Los centros comerciales son los lugares en donde
se crea un espacio sensorial 6ptimo para la realizacion de un proceso de consumo,
ademas de brindar una atencion al cliente personalizada para crear una experiencia

completa y unica.

El objetivo es brindar una emocidén mas alla de la de consumir o adquirir algun
tipo de producto en tienda, se necesita estimular sensorialmente al cliente, pero sin
crear una hipertrofia emocional. Por ejemplo, el uso de aromas caracteristicos y
unicos del producto de la plastilina Play Doh, podria permear un punto de venta de
este producto, junto con los colores de la marca, pero estos deben ser disefiados de
tal manera que tanto el apoyo visual como el aromatico no sean excesivos y causen
una sensacion de desagrado en las personas. “Se buscan generar experiencias en
las tiendas para establecer vinculos emocionales con sus clientes utilizando el
disefio e incorporando elementos imaginativos que ofrecen entrenamiento y atractivo

sensorial” (Galmés, 2015, pp. 986)
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Debido a esto diversas tiendas y centros comerciales usan recursos como
musica, olores y colores, junto con un disefio de interiores que brinda una
experiencia unica al consumidor. Asi mismo se refuerza la personalidad de la marca

y las sensaciones con las cuales se quiere que se le relacione cognitivamente.

Por otra parte, este tipo de estrategias se pueden realizar en medios digitales,
con el disefio de experiencias de marca que buscan brindar una interaccién con el
usuario de manera personal a partir del uso de aplicaciones, sitios web, e-mail
marketing y redes sociales. Este tipo de estrategias se pueden complementar en
espacios fisicos, haciendo uso de la tecnologia para ofrecer una realidad

aumentada.

Al mismo tiempo, existen los tipos de comunicacion de marca en activaciones
en la calle o parabuses, las cuales buscan crear una ruptura en el entorno en el cual
conviven los consumidores diariamente, para introducirlos en un espacio fuera de su
realidad. En este caso la marca debera asegurar que el consumidor experimentara
una vivencia unica, que le aportara algun beneficio tangible o intangible, para que

este se vea interesado en participar.
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1.4 La construccion de la experiencia de marca. Modulos Experienciales

Estratégicos (MEE)

Como resultado de los temas anteriores, existen diferentes tipos de
aplicaciones para el marketing experiencial, para las cuales es necesario la
construccion especializada de una estrategia. Diversos investigadores han
desarrollado modelos para la creacidon de una experiencia de marca, entre ellos
Schmitt, quien desarrollé un modelo con dos conceptos que son los Proveedores de

Experiencias (ExPros) y Los Moédulos Estratégicos Experienciales (MEE).

Para Schmitt, los Moddulos Estratégicos Experienciales (MEE) se dividen en
cinco tipos los cuales son: sensoriales, de emociones, de pensamiento, de

actuaciones y de relaciones:

“Para el MEE de emociones hay que planificar qué estado de animo o
sentimiento provocar. Respecto al MEE de pensamientos hay que decidir si
estimular un pensamiento creativo, divergente o convergente, y si generar
sorpresa, intriga o provocacion. En relacion al MEE de actuaciones hay que
planificar el tipo de experiencias fisicas o interacciones que los clientes van
a compartir con las marcas. Y para el MEE de relaciones hay que identificar
los grupos de referencia e identificacion con los publicos, y determinar la
creacion de comunidades de marca.” (Schmitt, 2006:243-245) en (Galmés,

2015, pp. 983)
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En el caso de estudio presente se pueden analizar los MEEs de la siguiente

forma:(ver tabla 1)

Sensoriales: Se enfoca en los sentidos
como son la vista, el oido, el tacto, el
gusto y el olfato. Con el objetivo de
afiadir un valor agregado, impactar
sensorialmente al consumidor o como
diferenciador de marca.

En un festival de musica organizado
por una marca con afos en el mercado
y con presencia internacional como es
Grupo Modelo. El Corona Capital le da
prioridad al espectaculo sensorial de
inmersion, priorizando sentidos como el
oido y la vista.

Emociones: Su objetivo es crear una
experiencia que detone emociones
afectivas que irrumpa en el estado de
animo de las personas para que se le
asocie de manera positiva en el futuro.
Por lo tanto se debe definir la emocién
que se quiere evocar.

El principal diferenciador del festival
frente a su competencia cuando surgié
en el 2010, fue el proporcionar una
experiencia diferente a la de los
festivales mexicanos. A partir de
detonar emociones como la sorpresa
de vivir una experiencia Unica
escuchando a artistas internacionales y
vivir un espectaculo similar al de los
festivales mas populares del mundo. Se
incentivo un sentimiento de
exclusividad y distinciéon aspiracional
entre sus consumidores.

Pensamiento: Su objetivo es crear
una experiencia que detone emociones
afectivas que irrumpa en el estado de
animo de las personas para que se le
asocie de manera positiva en el futuro.

El festival tiene una falla en este sector,
puesto que la Unica ocasién el cual se
incentiva el pensamiento del
consumidor es cuando éste se
encuentra ante la intriga de conocer el
cartel de artistas que participaran en la
edicion del evento.

Posteriormente se le puede ver a la
macar incentivando su creatividad en
las boletizas o dinamicas para ganar

accesos al festival. Sin embargo
durante el evento este rubro se ve
muchas veces opacado por las

acciones de las marcas patrocinadoras.

Actuaciones: Su objetivo es mostrar
un estilo de vida al cual se quiere que
se le relacione a la marca o producto,
con el propdsito que se incorpore en el
consumidor. Se debe definir el tipo de
experiencias fisicas o interacciones que
se van a llevar a cabo para la
realizacién de la estrategia.

Durante el festival las interacciones con
los clientes se realizan de manera fisica
y digital. El evento es replicado por los
asistentes mediante redes sociales
durante el fin de semana que se lleva a
cabo, por medio de hashtags.

Relaciones: Busca construir una
relacion entre los valores, grupos
sociales y personalidad con las cuales
estan ligadas las marcas con el

En ocasiones el uso de influencers que
interactuan ya sea de manera digital o
en el evento en espacios designados
cumplen la funcion de demostrar un
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consumidor y de esta manera crear un | estilo de vida y valores de marca que
sentido de pertenencia o apropiacién se quieren reforzar. Asi como la
por parte de las personas. interaccion en redes sociales oficiales,
en donde se comparten fotografias de
asistentes que refuerzan el tipo de
experiencias y aspectos intangibles de
la asociacion.

Tabla 1. Elaboraciéon propia con informaciéon obtenida de”Caso Virgin Mobile: Una
aproximacion a la teoria del marketing experiencial” Mufios, Orrego (2015) pag

17-18

Estos Modulos Experienciales Estratégicos van a permitir la creacion de una
experiencia de marca, puesto que permite la planificacién del estado de animo y
sentimientos a provocar o estimular, asi como definir los puntos clave de la

estrategia, intensidad y vinculacion cognitiva que se quiera relacionar.

Por otra parte, los Proveedores de Experiencias (ExPros), Schmitt (2006) los
define como las herramientas en las cuales se crean las experiencias de marca y
estos los divide en siete los cuales son: de identidad visual; presencia del producto,
co-gestion de la marca; entornos espaciales, sitios web y medios electrénicos y

personal de empresa. (Citado en Galmés, pag 984)

En el caso de estudio Ocesa y Grupo Modelo funge la funcién de ser los
Proveedores de Experiencias, los cuales realizan una identidad visual para el evento
que se alinee a los valores de la marca para transmitir la presencia del producto, la
cual se tiene que reforzar puesto que el nombre del producto se encuentra de
manera implicita en el del festival, esto se realiza en medios espaciales fisicos y
electronicos propios de la empresa y patrocinadores aliados, antes y durante el

evento.
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En conclusién el marketing experiencial es una oportunidad de conectar de
manera profunda con las personas, mientras mayor sea la comprension de los
valores, sentimientos y motivaciones que permean a los individuos mayor sera la
posibilidad de crear un vinculo que perdure en la memoria y en el afecto de
consumidor dotando a la marca la capacidad de ser un compafiero en momentos

significativos de su vida.
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2. Event Marketing

En este capitulo se tomara a consideracion que un evento es un
acontecimiento o suceso unico, el cual por mas que se intente recrear las mismas
condiciones en una segunda ocasion, jamas brindara la misma experiencia dos

veces, puesto que su naturaleza es la de ser un acontecimiento irrepetible.

A partir de definir qué es y las caracteristicas del Event marketing, se
procedera a identificar su tipo de aplicaciones practicas para poder determinar en
qué casos esta opcidon puede ser viable y cuales son los puntos a considerar para su
puesta en practica dependiendo del tipo de mensaje, atributo o emocidén se quiera

evocar.

2.1. Definicion de Event marketing.

A partir de los retos mencionados con anterioridad, a los que se enfrentaba la
publicidad al hacer la transicion de un modelo tradicional al de una comunicacion
orientada al consumidor, surgio la necesidad de perfeccionar el Event marketing. El
cual Torrents lo define como: "Actos en vivo organizados en funcion de los intereses

comerciales o empresariales de una compania o de una marca con el fin de
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trasladar un mensaje determinado a un publico concreto para provocar una

respuesta o generar una actitud”. (en Galmés,2010, pp.25)

En primer lugar es importante sefalar el devenir histérico que menciona Maria
Galmés en su tesis doctoral, en donde divide la evolucion de la concepcion del Event
marketing en tres fases, concibe que la necesidad de las marcas de crear o
patrocinar eventos para reforzar o transmitir algun mensaje, surge por la exigencia
de los clientes y de poder “Transmitir lo Intangible” como podria ser la personalidad y

valores de marca, la autora lo desglosa de la siguiente forma:

“Continuando con la descripcién de la evolucion del sector, se describe una tercera
etapa denominada “Transmitir lo intangible”. En ella se observa como el mercado se
va perfeccionado. Y cémo las grandes empresas luchan por crecer en un entorno
competitivo cada vez mas preparado. Las empresas se encuentran en una situacion
de mercado en la que los productos se ofertan indiferenciados para los
consumidores. Por lo que se empieza a hacer necesario diferenciarse de la
competencia. Los profesionales del marketing empiezan a buscar formas de

diferenciase subjetivamente, a través de la imagen de marca” (Galmés, 2010,pp.14)

Por consiguiente, las marcas comenzaron a realizar convenciones,
presentando sus productos y realizando ejercicios ludicos para involucrar al

consumidor y transmitir mensajes sencillos. Posteriormente estos eventos se
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perfeccionaron para hacerlos mas personales al cliente, para que a su vez se
pudiera transmitir mensajes mas complejos o intangibles. “El papel de la marca ha
pasado de ser un simple medio de identificacion a tener que generar personalidades
propias a través de la comunicacion de marca y de las imagenes asociadas. Ademas

de anadir valores y significados”.(Galmés, 2010, pp.15)

Finalmente de acuerdo con la definicion sobre los eventos de mercado se
retoman las ideas principales, en donde se le definen como eventos unicos e
irrepetibles, los cuales tienen una organizacion estratégica orientadas al plano
cognitivo. Asi como una logistica cuyo propdsito es aportar una experiencia de valor
a las personas, con el objetivo de transmitir un mensaje tangible o intangible de la

marca hacia su posible consumidor y/o competencia.

“Como conclusién a todo lo expuesto, podemos decir que el concepto actual y
general de evento parte de dos premisas fundamentales: los eventos no ocurren
porque si, sino que tienen que ser creados y organizados por diferentes partes
interesadas. Los eventos solo tienen sentido si aportan algun tipo de experiencias a

los diferentes publicos objetivos.”(Berridge, 2007, en Galmes, 2010, pp 22)

En concreto el festival de musica creado por la marca Cerveza Corona, tiene
el objetivo mas alla del de brindar un espectaculo musical, también pretende

posicionarse en la mente de un consumidor joven que pueda percibir a la marca
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como una opcion viable que se adapta al estilo de vida y lo acompafa en los

momentos de diversidn que mas lo apasionan como es la musica.

Sin embargo, existe un nicho de mercado que se ha incrementado en los
ultimos afos. La creacién de festivales de musica, en México han crecido a lo largo
del pais de manera masiva, en sus inicios se trataba de eventos contraculturales de
musica y arte, hasta convertirse en nuestros dias en un producto rentable
patrocinado por marcas para transmitir lo intangible ante potenciales consumidores

y/o a clientes leales a la marca, mientras disfrutan de un espectaculo musical.

Por consiguiente, esta alta demanda de espectaculos representan un reto
para capturar la atencion de un consumidor que busca vivir y compartir nuevas
experiencias constantemente. El principal propésito que plantean los autores para
cualquier tipo de evento es el de garantizar una experiencia con un valor agregado
que lo haga diferente, esto podria complicarse en el caso de los festivales de musica
si en muchas ocasiones los artistas y marcas tienden a repetirse en ediciones

pasadas del mismo festival y de la competencia directa.
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2.2 Caracteristicas y funcion del Event marketing.

Las principales caracteristicas del Event marketing Galmes las retoma de la
definicion mencionada por Torrents anteriormente. Los puntos claves que la autora
enuncia de esa definicion y que se tomaran a consideracién son que estos eventos
deben ser organizados por un equipo de profesionales, con el fin de transmitir un
mensaje a un publico concreto y ese tipo de actos deben ser en vivo. En este ultimo
punto no se considera que la comunicacion tenga que ser necesariamente cara a
cara, ya que la tecnologia y los ciberespacios han proporcionado una nueva forma
de crear hiperrealidades, en donde se puede omitir esta interaccion por las de otro

tipo, tales como la realidad aumentada.

A partir de este ultimo punto se afiaden a las caracteristicas la participacion
voluntaria de las personas y la estimulacion sensorial para la construccion de una
experiencia. La cual se puede crear retomando los modelos MEE de Schiffman,
mencionados en el capitulo anterior, para establecer desde un inicio que clase de
emociones o pensamientos se van a estimular, asi como determinar la clase de

estimulos e intensidad de estos, para alcanzar un objetivo de comunicacion.

‘Los consumidores deben estar involucrados activamente en un nivel de
participacion que les anima a experimentar de forma multisensorial los valores de
marca. La participacién de los consumidores es voluntaria. Eso supone una

ventaja para la estrategia de comunicacién de marketing. La comunicacién a
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través de eventos no se percibe como una invasion de la intimidad, como es el
caso de otras herramientas clasicas de comunicacion de marketing.” (Galmes,

2010, pp.26)

En resumen se pueden englobar las caracteristicas del event marketing de

esta manera (ver tabla 2)

CARACTERISTICAS DEL
EVENT MARKETING

CONOCER AL

PAELLE D Motivaciones Estilos de vida Gustos y preferencias

ESTABLECER

Claros Alcanzables Medibles
OBJETIVOS

TRANSMITIR EL Interaccién Claray sencilla Personal
MENSAJE

INMERSION Innovacién  Sentidos y emociones Experiencia

RENTABLE Generar audiencia

Tabla 2. Elaboracién propia con informacion obtenida de “Eventos de empresa:
Comunicacion empresarial en vivo y directo” en “Los eventos funciones vy

tendencias” Torrents (2010) pag 62.

Por ultimo, retomando el planteamiento que Galmes (2010) rescata de
Masterman & Wood, los posibles resultados que puede alcanzar un evento de
marca son:

e Desarrollar relaciones significativas con el publico objetivo
e Asociaciéon de la marca con causas e intereses afines al publico

objetivo.
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e Crear, cambiar o reforzar la imagen de marca o producto. Transmitir lo

intangible.

Por consiguiente el objetivo principal del Corona Capital, se puede decir que
es alcanzar que un publico joven asocie la marca de la cerveza Corona, como un
compafero de aventuras, que se encuentra presente en los momentos mas
importantes de su vida y busca estar actualizado con las ultimas tendencias de la
escena internacional. Es una marca que se encuentra presente en el mercado desde
1925 y que ante las nuevas generaciones corre el riesgo de ser percibida como una
marca anticuada o vieja, por lo tanto este tipo de eventos sirven como

posicionamiento y reforzamiento de imagen.

De igual manera, los patrocinadores al estar presentes en la mayoria de los
festivales de musica que se realizan en el pais, pueden explorar la creacion de una
imagen ante este publico, como fue el caso de Cerveza Indio, que ha logrado
conectar de manera significativa con un publico joven gracias a una comunicacion
constante que se refuerza siendo desde hace 5 afos patrocinador principal del Vive
Latino y de otros festivales como el Catrina y Coordenada. Asi como reforzar la
personalidad de marca como es el caso de Doritos o Vans, que han sido

patrocinadores de la mayoria de los festivales que existen en el pais.
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2.3 Tipos de Event marketing

Visto que un evento es un punto itinerante, unico e irrepetible en el tiempo y
que un evento de marca requiere aprovechar estos recursos asi como la innovacion,
autenticidad y planeacion especializada, para la creacion de una experiencia
inmersiva significativa en el asistente, que incite a una asociacién cognitiva positiva.
Se puede decir que el motivador principal para que el asistente sea participe
voluntario de algun tipo de evento, es gracias a la necesidad de cubrir el tiempo de

OCiO que posee.

En primer lugar los tiempos de ocio son un espectro en el tiempo en la vida de
las personas, en el cual se encuentran libres de sus actividades cotidianas como el
trabajo, la escuela, etc. Por lo tanto las personas recurren a realizar actividades

ludicas de entretenimiento para ocupar este espacio, ya sea solos 0 acompafnados.

Este tipo de actividades pueden ser el asistir a obras de teatro, eventos
deportivos, visitar museos, ir al cine, exposiciones, conciertos o festivales
gastrondmicos o de musica. San Salvador del Valle (2010) menciona, que en la
mayoria de los casos a las personas no les interesa de todo la calidad de los

productos o servicios que se encuentran en este tipo de actividades, si no en lo
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memorable que pueda llegar a ser la experiencia si misma, como para considerarla

significativa en sus vidas.

En concreto, al momento de asistir al cine 0 a un festival, la relevancia que el
consumidor le dé a esta actividad sera en cual memorable haya sido la experiencia
que vivid, para que esta sea digna de recordar, recomendar y compartir, mas alla de

la si la pelicula que vié o si la presentacion de determinado artista fue buena o mala.

‘Los productos y servicios culturales, deportivos, recreativos o turisticos no
encuentran la diferencia, el punto de inflexién, en su calidad o en su excelencia. Lo
encuentran en su valor afadido. En todo aquello que les aporta una profunda
esencia o0 una patina de autenticidad, un algo que los hace significativas para
quien las disfruta o padece, un valor memorable a recuperar a lo largo de la propia

existencia.” (San Salvador del Valle, 2010, pp.28)

Es por esto que en el caso de los festivales de musica, al asistente puede
que no le de demasiada importancia a que algunos artistas se vean repetidos en los
festivales de la competencia, o que las mismas marcas estén en diferentes
eventos, siempre y cuando puedan garantizar una experiencia unica e irrepetible.
“‘Los eventos caminan hacia su disefio como experiencias de ocio, en las que la
parte objetiva (productos y servicios) guardan escrupulosamente unos estandares de

calidad mientras la parte subjetiva son trabajadas con esmero. Lo importante ya no
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es lo que sucede sino como lo vive quien lo contempla o quien participa en lo que

sucede.” (San Salvador del Valle, 2010, pp.28)

Por consiguiente, se llega a la conclusion que en cualquier tipo de evento se
tiene un publico dispuesto a estar cautivo ante los estimulos que constantemente se
le presentan para llamar su atencion y concretar determinado objetivo de
comunicacion. Es por esto que la realizacion de eventos de marca son un area de
oportunidad para conectar con un publico dispuesto y exigente a vivir una
experiencia inigualable Los tipos de Event marketing que se llevan a cabo son: (Ver

Figura 1)

Fiestas Congresos Ferias

Ruedas de prensa J

Road Show (Pop up)

|

Tiendas efimeras J

Figura 1. Elaboracion propia con informacién obtenida de "Los eventos: funciones y

tendencias” Ortega & Izaguirre (2010) pag 71
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Sin embargo, se debe sefialar que asi como el Event marketing surge
como una necesidad de crear nuevas estrategias que permitan conectar de
una manera directa y significativa con el consumidor, estos tienen limitaciones
entre las cuales se encuentran los costos de produccién de dichos eventos,

frente al alcance que logran con relacion a los medios tradicionales.

Raimond Torrents (2010) menciona que en primer lugar, la segmentacion
del target es mas especifico, por lo cual se puede realizar la comunicaciéon de
una manera mas especifica y directa con el publico meta, sin embargo la
cantidad del mismo se ve reducida aun cuando se esta tratando de un festival
de musica, la cantidad de asistentes no iguala la que se podria alcanzar con

otros medios.

Actualmente existen vias alternas para transmitir las presentaciones por
streaming, sin embargo esta experiencia en el ciberespacio es independiente
a la que se vive dentro del festival, por lo tanto se deben plantear una
estrategia diferente para el publico que presenciara el evento por estos

medios y que el mensaje se transmita de manera correcta.

Asi mismo el autor plantea que los eventos no deben verse como el
unico pilar en una estrategia y debe implementarse para alcanzar objetivos
especificos o necesarios, es por esto que al no verse como la panacea
pueden combinarse con otras estrategias y medios para reforzar el mensaje

que se busca transmitir, como por ejemplo hacer uso del marketing digital.

34



“Los eventos son, con toda probabilidad, la herramienta de comunicaciéon que
manejan los departamentos de marketing con un mayor coste por impacto, pero, en
contrapartida, son también el medio que genera, con diferencia, impactos de mayor
calidad. Cuanto mas evolucionan los mercados, las industrias, la competencia, los
productos, mayor es la necesidad de las empresas de establecer canales sdlidos de
comunicacién con los colectivos de su entorno. Los eventos no son la panacea para
todas las necesidades de comunicacion de las empresas pero, para alcanzar ciertos
objetivos, son la herramienta mas eficaz y rentable que nos proporciona el

marketing actual.” (Ortega & Izaguirre, 2010, pag 62 y 63)

El marketing digital se define como “un sistema interactivo dentro del
conjunto de acciones de marketing de las empresas, que utilizan los sistemas de
comunicacién telematicos para conseguir el objetivo principal que marca cualquiera
actividad de marketing, es decir conseguir una respuesta mensurable ante un

producto y una transaccién comercial. (Citado en Bricio,Calle y Zambrano, 2018)

Los costos de produccién del Event marketing con relaciéon a los del
marketing digital son mayores y el alcance es menor, es por esto que representa
una desventaja frente a este tipo de estrategia, sin embargo el Event marketing
ofrece una experiencia en donde el consumidor se adentra a un ambiente hiperreal
que rompe su cotidianidad, puesto que los medios digitales se han convertido en el
dia a dia de las personas. No obstante pueden ser parte de una misma propuesta
dentro de una campafa para transmitir y acercarse al consumidor de una manera

mas personal.

Por ejemplo, en el caso del Corona Capital que es un evento co creado con

la marca Corona, a través del marketing digital la marca desarrolla una estrategia
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para promover y posicionar el evento, esta debe estar realizada a partir de
establecer objetivos de negocio y de marketing, para posteriormente hacer un
buyer persona en donde se especifique las caracteristicas de su publico meta.
Después se tendria que hacer un analisis del estado actual de la marca frente a
sus competidores en relacién al numero de busquedas en internet en la categoria

de cervezas.

Una vez realizado el analisis de presencia online, dado el rango de edad del
publico meta seria pertinente realizar un segundo analisis en redes sociales de la
marca, en el caso de Corona, al ser una marca tan grande cuenta con tres cuentas
diferentes de instagram y facebook, una de ellas corresponde al de dicho evento
que es el Corona Capital, esto significa que habria que hacer un segundo analisis
enfocado a los festivales de musica en la México. A manera muy general, se puede
realizar diferente tipo de planes enfocados en las marcas promotoras del evento o

para el evento en cuestion, que atienda a sus necesidades y objetivos.

De igual manera podria ser el caso en el que una marca lleva transmitiendo
un mensaje o0 una campana en especifico a través del marketing digital y para
reforzar dicho mensaje y crear una experiencia diferente en sus consumidores
decide crear un evento para finalizar la campana, esto podria ser un Escape Room,
una Master Class, un show de stand up, una convivencia con algun influencer
dentro de un festival de musica, acciones que marcas promotoras han realizado no
solo en el Corona Capital, si no que a lo largo de diferentes festivales o centros

comerciales u otro tipo de lugares.
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En conclusion el Event marketing ofrece una forma por la cual se puede
transmitir lo intangible de una manera personalizada que impacte significativamente
al consumidor, puesto que se incorporan en la vida de las personas a través de los
momentos de ocio y de entretenimiento que poseen y en el mayor de los casos
permite crear un vinculo emocional entre el consumidor y la marca . Sin embargo, lo
idéneo es que se complemente con otro tipo de estrategias, ya sea gracias a los
medios tradicionales o por otras vias de comunicacion, puesto que el event
marketing ofrece una solucién a un determinado objetivo planteado y no sé debe
poner todo el peso de comunicacion en los eventos si no se requieren para fines

practicos.
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3 Event Marketing en festivales de musica.

En este capitulo se abordara las caracteristicas de un festival de musica y lo
puntos a considerar para llevar a cabo su realizacidén, considerando que esta clase
de eventos puede servir como una estrategia de Event marketing para que tanto el
festival y las marcas patrocinadoras, puedan no solo comunicar un mensaje de
manera personal y emocional, sino que también refuerzan un vinculo mas alla de la

razon con el consumidor y sean consideradas Lovemarks.

3.1 Festivales de musica

Un festival de musica es un evento que cuenta con las caracteristicas
principales de ser unico e irrepetible, puesto que este puede poseer una serie de
ediciones a lo largo de los afos, en donde cuenta con artistas y marcas que han
formado parte de dicho evento en mas de una ocasion, sin embargo el valor
agregado de cada afo se encuentra en la experiencia irrepetible que brinda afio con

afno a sus asistentes.

Jordi Balta (2010), menciona que los festivales surgen como eventos

culturales que han crecido gracias a que se han visto como un medio para poder

integrar estrategias de marcas, ya sean, promociones, lanzamientos,

38



posicionamiento de marca, etc. Los cuales logran captar la atencidén del consumidor

potencial y del que ya es fiel a la marca.

En el caso de México estos surgen como parte de la contracultura en los afos
70’s con El Festival de Rock y Ruedas de Avandaro, posteriormente en afos 2000
surgen mas festivales entre los que destaca el Vive Latino, el cual lleva 20 afios y
marco la pauta para la creacion de festivales de musica con una experiencia que
podria ser aprovechada por marcas, en especial de cerveza, bebidas alcohdlicas y

refrescos.

De acuerdo con un estudio realizado por la revista Merca 2.0, en el 2017, el
festival Corona Capital encabezaba la lista de festivales en México con la mayor
cantidad de asistentes. Sin embargo, cada vez es mas la cantidad de festivales que
se suman a la lista y van creando su propia audiencia a tal punto de ser
competidores directos fuertes, es por esto que se considera un reto para las marcas
patrocinadoras brindar experiencias de valor a asistentes frecuentes de este tipo de
eventos y este reto es aun mayor cuando la marca lleva el nombre del festival de

manera implicita como es el caso del Corona Capital. (Ver figura 2.)
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FESTIVALES DE MUSICA
{CUAL ES MAS POPULAR EN MEXICO?

El gusto por este tipo de eventos hacen que iniciativas como el Hell & Heaven y Nrmal también
cuenten con un publico definido.

30.3%
20%
17.2%
10.3% 9,

3.4% 28% 28% 21% 21%

Corona Vive Eventos EDC Pal” Hell & Heaven Cumbre Monterrey  Nrmal Hellow

Capital Latino  delaradio Norte Fest Tajin City Fest Festival
n: 341 personas encuestadas
Mm?m!:nﬁggm.g Fuente: Departamento de Investigacian Merca2 0/ Estu-:li;-:le antretenimiento 2017

Figura 2 Retomado de: “Festivales de musica ¢ Cual es mas popular en México?”(
Merca2.0 2017)
“Entre los factores que pueden servir para explicar esta tendencia la aumento se
hallan la voluntad de completar la oferta cultural estandar mediante
acontecimientos puntuales; la busqueda de distincion; el surgimiento de
segmentos de publico crecientemente especializados, que se convierten en masas
criticas, suficientes para festivales especializados en ciertos temas o disciplinas
(documental politico, cine de medio ambiente, musica avanzada, etc); o el
consumo cultural vinculado al turismo, que explica que muchos festivales se

celebren en lugares con una marcada afluencia turistica”.(Balta, 2010, pp.93.)

Este proceso de aumento en el numero de festivales creados por la iniciativa
privada se le denomina como Festivalizacion, Balta (2010)identifica en categorias a
los diferentes tipos de festivales que existen, de acuerdo con su denominacién el
festival Corona Capital se encuentra el tipo de festivales centrados en una sola

disciplina, de alcance nacional.(pp.93)
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3.2 Elementos de los festivales de musica

Los elementos principales que constituyen la creacion de un festival de
musica, de acuerdo con Leonard H. Hoyle (2002), son la ubicacion, temporalidad,
segmentacion, competencia y costos. Estos elementos pueden ser implementados
de distintas formas para ofrecer una experiencia que destaque y permanezca en la

memoria del consumidor de manera significativa.

Otro elemento que de igual manera es importante mencionar, cuyo origen
proviene de las estrategias de marketing experiencial, pero que puede servir como
un factor para medir el éxito o no de un evento de este tipo son los KP!I’s, los cuales
los definen Coutinho, V. (2021, 12 febrero). como “Key Performance Indicator, o sea,
Indicador Clave de Actuacién. Es una forma de medir si una accién o un conjunto de
iniciativas estan efectivamente atendiendo a los objetivos propuestos por la
organizacion.” Los cuales deben ser alcanzables, medibles, relevantes, periodicos y

exactos.

A partir de esto, se puede decir que los KPI’s dentro de un festival de musica

pueden ser el numero de ventas que recaudé el festival, determinar cuantos boletos

y cual fue el periodo de tiempo en que se vendieron en cada fase para saber si dicho
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sistema funciona o cuantas fases y a que precios podrian implementarse en

ediciones posteriores.

El consumo de productos y servicios dentro del festival, tales como las
activaciones que ofrecen las marcas, se podria determinar si el tipo de estrategias
creadas por los patrocinadores fueron lo suficientemente atractivas para que los
asistentes decidieran formar parte de ellas y generar un trafico organico llevando a
cabo una accion voluntaria como podria ser el compartir su experiencia en redes
sociales haciendo uso de un hashtag, mencionando a la marca o comenzando a
sequirla. Este tipo de KPI 's se les define como secundarios y sirven para demostrar

si los objetivos se estan logrando.

De igual manera se puede medir el trafico de conversacién que las personas
estan realizando durante los dias que dure el festival por medio de palabras clave y
el monitorear si esta conversacion esta favoreciendo al evento para ir tomando
medidas necesarias en caso de que estas no sean positivas. El Corona Capital hace
uso de este tipo elementos, los cuales se ven reflejados en la manera en la cual se

han ido implementando en cada edicién conforme evoluciona el festival.
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3.2.1 Ubicacion.

En primer lugar este tipo de eventos deben realizarse en una locacién que
garantice la seguridad de los asistentes, adecuandose con protocolos necesarios en
caso de emergencias. Posteriormente, se debe plantear si se realizara dentro o
fuera de la ciudad, dependiendo de la magnitud del evento, muchas ciudades
cuentan con localidades adecuadas para la realizacion de festivales de musica a
grandes escalas. En ocasiones muchos grupos internacionales realizan su gira y el
unico punto en el que se presentan en el pais puede ser dentro del festival, es por
esto que algunas personas consideran trasladarse a otro estado para ver a un artista

y vivir una experiencia diferente a la que un concierto le puede ofrecer.

Por mucho tiempo la Ciudad de Meéxico era un lugar en donde se
concentraban este tipo de eventos masivos sin embargo a lo largo de los afos se
han ido trasladando a otras ciudades como es el caso de Nuevo Leén, Guadalajara y
Puebla, este fendmeno se da como consecuencia de la alta demanda de festivales,
los cuales resultan beneficiosos para las ciudades puesto que incentivan el turismo y
crean una percepcion de modernidad e innovacién en dicha ciudad. Es por esto que
Nuevo Ledn ha invertido en el crecimiento acelerado del festivales en especial del
Pal’ Norte que se realiza un fin de semana antes que el Vive Latino, agotando la

venta de boletos en sus primeras 3 fases en menos de dos horas.

“Otros efectos econémicos de los festivales operan de modo més perceptible. Es el

caso del efecto difuso que el evento cultural puede tener en la imagen de la ciudad

43



que lo alberga: un acontecimiento basado en la innovacion artistica y la actualidad
creativa da una imagen moderna de la ciudad, y puede servir para renovar la
percepcion externa de municipios caracterizados por una imagen mas clasica. A
largo plazo, tales asociaciones pueden favorecer los flujos turisticos o la instalacion

de empresas punteras en determinadas ciudades.”(Balta, 2010, pp.104.)

Asi mismo esta busqueda de experiencias por parte del consumidor, en el
caso de los festivales de musica propicia la creacion de lugares que sean foco de su
atencion para generar un flujo de audiencia que espera vivir una experiencia
diferente a la que ocurre en su cotidianeidad o en su ciudad. Tal y como lo sefiala
Roberto San Salvador del Valle, en el fendmeno de la deslocalizacion, el cual es
visible en el caso de estudio al momento en el que se crea una edicion alterna de/
Corona Capital en Guadalajara, la cual funge como competencia indirecta de su
edicion hermana de la Ciudad de México, que se realiza desde hace diez afios en el
Autédromo Hermanos Rodriguez, junto con otro tipo de festivales que comparten

dicha sede.

‘Los eventos nacen en los arcenes del espacio continuo. La globalizacion del
espacio y las deslocalizacion de oferta-demanda generan el caldo de cultivo
adecuado para el surgimiento de spotlights, de puntos de luz, que capten la
atencion de los ciudadanos ndmadas que se desplazan de residencia a residencia,
de trabajo a trabajo, de destino a destino de ocio. El evento es una de las buenas
disculpas, pull-factor que tira del ciudadano hacia un foco de atencién, hacia un

lugar, hacia una ciudad.” (San Salvador del Valle, 2020, pp.25)
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3.2.2 Temporalidad.

La temporalidad en la cual se realizan los eventos puede depender de
factores como la disponibilidad de espacios y tiempos para las localidades, el clima o
agendas de artistas que se encuentran en gira. Dependiendo de los objetivos a
alcanzar y del presupuesto con el que se cuente se determina el tiempo de duracién
del festival, el cual puede ser de un dia, un fin de semana o una o dos semanas. El
festival de musica Vive Latino en el 2014 tuvo una edicion de cuatro dias, pero esta
se descartd en el 2015 cuando fue de tres y finalmente en el 2016 regresaria a ser
de un fin de semana, mientras que el Corona Capital comenzé siendo de un dia,

hasta ser también de un fin de semana.

En el caso de los festivales de musica mas grandes como son el Vive Latinoy
el Corona Capital, por su importancia e ingresos que generan se realizan en puentes
vacacionales, con el objetivo de generar la mayor cantidad de afluencia y un posible

espacio para el sector turistico en busqueda de experiencias.

San Salvador del Valle (2020), menciona que por la aceleracién de la vida
moderna, los tiempos de ocio donde viven los eventos como los festivales se
desdibujan y dicha temporalidad de eventos como podria ser “temporada de
conciertos” cada vez se van acelerando por la demanda de satisfacer dicho tiempo
de ocio y la oferta se hace aun mayor, haciendo que estos tiempos sea menos

marcados y tajantes dando como resultado que se tengan eventos de este ipo todo
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el ano sin tomar en consideracion factores climaticos que puedan favorecer el

evento.

“El fendbmeno del ocio se acelera (San Salvador del Valle, 2009:23). Las
féormulas del fast ocio se extienden desde los contenidos audiovisuales y
multimedia a la gastronomia, pasando por los viajes o el deporte. Las
programaciones se acortan. Los periodos en cartelera se reducen a lo minimo
indispensable. Los horarios se amoldan a un publico cicatero en el uso del
escaso tiempo disponible. Las actividades se hacen mas ligeras, de menor
duracién y troceadas por la presencia del patrocinio y publicidad.” (San

Salvador del Valle, 2020, pp.24)

Esta sobreexposicién de eventos para atender el ocio, del cual habla el autor
pueden significar un riesgo al momento de saturar al consumidor y en lugar de
generar presencia de marca o reforzar un mensaje, lo puede desaparecer entre el
carnaval de los sentidos, mencionado con anterioridad. De igual manera si el festival
no ha creado una personalidad soélida en el imaginario puede confundirse con el de
su competencia si este se realiza en una temporalidad cercana al de su homdlogo.
Es por esto que se puede asumir que los dos festivales mas importantes en la

Ciudad de México cuentan con un lapso de 6 o 7 meses de distancia entre ellos.

3.2.3 Segmentacion

A grandes rasgos la segmentacién sirve para dirigir un mensaje de manera
directa a un publico meta con caracteristicas determinadas como estilos de vida,
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nivel socioecondmico, factores demograficos, edad, cultura o subcultura, habitos,

gustos, aficiones, etc. Schiffman lo define como:

“El proceso de segmentacion del mercado y la busqueda de consumidores meta
consiste en la identificacién de segmentos dentro de un mercado o una poblacién
dados, la evaluacion del potencial de marketing de cada segmento, la eleccion de
los segmentos que se tomaran como meta y la creacién de una mezcla de
marketing (es decir, producto, precio, plaza y promocién) para cada segmento

meta seleccionado”.(Shiffman,2010,pp.52)

En el caso de los festivales de musica, esta segmentacion se observa en la
locacion del evento, los costos del boleto y el tipo de artistas que conforman el
festival, esta ultima categoria se ha ido desdibujando con el paso de los afios y
significa un reto para los organizadores de eventos para poder lograr una distincion
entre los asistentes por la cantidad de festivales que pueden tener al mismo tipo de

artistas, sobretodo si dicho evento se encuentra en su etapa de posicionamiento.

3.2.4. Competencia.

Dentro de cualquier tipo de producto o servicio, es importante considerar el
tipo de competencia que existe ya sea de manera directa o indirecta, puesto que a
partir de identificar los aspectos de cada uno dentro de una categoria se pueden

elaborar estrategias de comunicacion para llegar a un publico deseado.
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Peter & Olson (2005) mencionan que este elemento se considera en una
etapa primaria del proceso de creacion de algun tipo de producto o servicio y que se
debe estudiar de manera periddica. De igual manera, una vez que se tiene
identificados a los competidores se debe observar la relacion del consumidor con los

costos y beneficios de dicha competencia. (pp. 473 y 474)

3.2.5 Costos

Tal y como se menciond en el capitulo anterior un evento de marca implica un
costo mayor frente a la cantidad de alcance, en relacion a la comunicacidon masiva,
es por esto que debe emplearse siempre y cuando sea necesario para fines

practicos de comunicacion, asi como garantizar la recuperacion del dinero invertido.

Los patrocinadores son una via por la cual se genera alianza de exposicion
en el evento a partir de financiar o conseguir algun tipo de medio o expositor en el
evento. Las marcas han encontrado la oportunidad de conectar con el consumidor
de manera significativa a tal grado de que las personas las identifique o nombre
como Lovemark gracias a la presencia que refuerza su comunicacion en los

festivales de musica.

“El Patrocinio de Eventos es una herramienta de comunicacién que puede ser
utilizada tanto para conseguir ventas, como para desarrollar una imagen de marca
favorable, o incluso para potenciar las relaciones con los publicos internos o con la
comunidad. (...) En los Eventos Patrocinados, la cuestiéon mas importante es que

la imagen del evento se pueda asociar a la imagen del patrocinador. La imagen
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del evento y sus caracteristicas puede tener un efecto positivo o negativo en la

marca patrocinadora.” (Galmes, 2010, pp.23)

Por otra parte, los precios de los boletos de un festival se establecen a partir
de un estudio de lo invertido en dicho evento, el comportamiento del consumidor con
la competencia y la segmentacion de mercado meta a partir de su nivel

socioecondmico.

3.3 Presentacion del evento. Medios a utilizar para su promocion.

Una vez que un festival de musica, se encuentra listo para llevarse a cabo se
puede proceder a realizar una estrategia de medios que promocionan dicho evento,
dependiendo de los medios en los que se encuentre el mayor numero de su publico

meta se determina si la comunicacion sera en medios Offline u Online. (Ver figura 3)

Los festivales de musica al tratarse de un evento masivo, usualmente hace
uso de ambos medios, pero se concentra en los Onlines puesto que la mayoria del
publico joven se encuentra presente y activo en dichos medios. Leonard Hoyle,
menciona que el verdadero éxito de eventos de esta magnitud se debe a la
implementacion de una campafa publicitaria que genere presencia en la mente del

consumidor.

“The true success to marketing special events, concerts, and festivals is to
combine the strengths of advertising, public relations, and promotion to reinforce

the special event. To implement a successful marketing campaign, a marketer
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must create aspects of advertising, public relations, and promotion that
complement each other. The keys is to time the advertising to create awareness in
conjunction with a public relations campaign in order to maximize impact.(Hoyle,

2002, pp.159 y 160)

Impresos

{periodicos, revistas, gacetas)

. . Radio, Cine y Television
Medios offline
Street Marketing

|{Parabuses, espectaculares,
Pop ups)

E mail marketing

Figura 3. Elaboracion propia con informacién obtenida de “Estrategias de comunicacién online

y offline: Analisis y recomendaciones para la empresa Opercadiz”, Ojeda (S/A) pags.8 y 34.

3.4 Construccion de una Lovemark.

En la actualidad las marcas han logrado no solo entender al consumidor, si
no también comprenderlo a un nivel en el cual se ha podido crear un lazo
significativo similar al amor, en donde el consumidor percibe a la marca como un
companero y su lealtad va mas alla de la razén, este nivel de abstraccion emocional

en el que una persona se considera fan de una marca, se le denomina Lovemarks.
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“Las Lovemarks crean los vinculos emocionales con los consumidores, y
lo hacen yendo mas alla de los argumentos racionales o los beneficios
del producto. Necesitamos aprender el lenguaje de los sentidos para
lograr que esto suceda. Sin embargo, es una tarea mas ardua que
limitarnos simplemente a afiadir mas fragancia, sabor o textura, o subir el

volumen. (Roberts, 2008,pp.105)

El autor menciona tres puntos importantes para que una marca logre
convertirse en una Lovemark las cuales son: Misterio, Sensualidad e Intimidad. Sin
embargo considero que lo mas relevante tiene que ver con la intimidad y la manera
en la cual menciona que se deben centrar en las personas, vistas como seres
humanos complejos con emociones y sentimientos que los motivan a realizar

cualquier accién, mas alla de la de consumidores con necesidades y deseos.

Roberts (2008), menciona que las Lovemarks le pertenecen a las personas,
no a la marca, esto se debe al vinculo emocional que surge a partir de los sentidos,
los cuales nos permiten asimilar las vivencias y crear conexiones entre lo
experimentado para el futuro. “Los sentidos son la via rapida para llegar a las

emociones humanas” (pp.105)

Anteriormente se ha tratado la manera en la que los estimulos enfocados a
los sentidos pueden brindar asociaciones positivas, sin embargo esto no es
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suficiente si lo que se plantea es crear un vinculo que sobrepase la fidelidad de
marca, “el enamorar” a una persona se necesita la intimidad, la cual se explica que
implica profundizar en el comportamiento del ser humano y sobretodo acompafiarlo,
no dejar que ese vinculo se pierda o desgaste. La marca debe comprender que
ambos se ven como personas, como amigos que construyen momentos e historias

en conjunto y forman parte de sus vidas.

“La intimidad exige una profunda comprension de lo que le importa a la
gente. Lo que supone que también a nosotros debemos estar dispuestos a
revelar quienes somos y confesar nuestros propios sentimientos (...) Las

lovemarks pertenecen a la gente que las ama” (Roberts, 2008, pp.133)

El momento en el que una marca toma a consideracién y decide
humanizarse, logra comprender el lenguaje de los sentidos, como se
menciond anteriormente y no solo estimula la mente del consumidor con una
serie de mensajes o beneficios, si no que logra llegar a su corazon,
manteniéndose en contacto con ellos constantemente, como si fuera un
amigo que la persona considerara en los momentos de consumo y en su

mente.

Tal y como mencionan, Mufioz y Orrego (2015), las personas aprecian mas

una marca que se comunique de manera humana con ellos, estimulando su mente y

52



que sobretodo puedan conectar con sus emociones, valores y creencias, puesto que
al cumplir con estos dos ultimos factores se mantienen fieles a sus propios ideales

de consumo y de vida.

Es por esto que no basta con el tipificar y segmentar a un mercado, la clave
para generar un vinculo es comprenderlo, escucharlo y acompanarlo, si la marca
llega a tener un error, es valido aceptarlo y rectificar escuchando a las personas. “Lo
que desean es productos, comunicaciones y campanas de marketing que encandilen
sus sentidos, les llegue al corazon y estimulen su mente. Desean productos,
comunicaciones y campafas con los que se puedan relacionar y que puedan

incorporar a sus formas de vida. (pp.17)

Finalmente un festival de musica al ser un evento que sirve para cubrir los
tiempos de ocio, a partir de una expresion artistica que evoca sentimientos y
experiencias personales y colectivas, resulta ser el espacio idoneo para poder
reforzar y/o crear un vinculo entre la marca y el consumidor, puesto que no solo
gracias a ella puede disfrutar de un evento unico, si no que se convierte en su

complice y companiero de aventura.

El deber ser de la marca organizadora y patrocinadoras es escuchar no solo
las necesidades y deseos del consumidor, sino también cuales son sus valores y
creencias, si el publico meta valora lo hecho en México, se esperaria que los artistas

que participan en el evento fueran nacionales en su mayoria, si €s un publico que
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busca lo ultimo en la escena internacional, el caso seria diferente, si valoran la
inclusion, el cartel deberia ser equilibrado y multifacético, asi como las actividades a

realizar dentro y fuera del festival.

El escuchar es el primer paso para poder comprender y conectar, es por esto
que se debe estar en contacto con las areas de oportunidad por parte de los
organizadores y patrocinadores, para mejorar la experiencia y en caso de ocurrir un

error de logistica o de otra indole se debe aceptar y ofrecer una solucion.

Por ultimo todo el tono de comunicacion debe ser enfocado a que sea lo mas
personal posible, puesto que la marca deja de ser un ente frio a una figura mas
humana que se convierte en un compafiero o amigo en la vida de las personas, es
por esto que terminando el evento no puede desaparecer hasta el proximo afio o

edicion, debe de mantenerse cercano como un amigo lo haria.

Es por esto que en casos extraordinarios como ha sido la pandemia causada
por Covid-19, el valor humano de las marcas es aun mas importante, los eventos
presenciales tuvieron que suspenderse por completo y en su lugar se tuvo que
buscar alternativas para mantenerse en contacto con el consumidor, asi como las
personas optaron por videollamadas para poder comunicarse con familiares y
amigos, las marcas y artistas desarrollaron eventos en linea para permanecer cerca

de las personas de manera segura.

La accion de suspender los eventos y ofrecer alternativas via streaming como

lo hizo el festival Marvin o el Corona Capital, ya sea ofreciendo presentaciones de

54



artistas y anecdotarios, han sido intentos creados ante la incertidumbre para
proporcionar un servicio a manera de detalle a su consumidor, reforzado con
mensajes concientizando a las personas a permanecer en casa Yy siguiendo las
medidas de cuidado para su bienestar. Esto quiere decir que la marca y el evento no
lo ve como una obligacion el tener que suspender sus actividades, si no que se
preocupa por las personas tanto en su seguridad, como en mantenerlas

entretenidas.

Este tipo de eventos en linea se han ido adaptando con base a prueba y error
conforme se ha ido extendiendo el periodo de pandemia, ya sea realizando
presentaciones gratuitas como las mencionadas anteriormente y pagadas, en donde
se ofrece un beneficio extra para hacerla atractiva al consumidor. En este caso el
tono de la comunicacion no se diferencia al de un evento presencial, puesto que se
apela a lo emocional, por una parte en el fanatismo y las ganas de asistir a un
acontecimiento unico e irrepetible y por otra al valor humano porque estas apoyando
a su artista favorito y miembros del staff que han tenido que ver vias alternas para
llevar a cabo sus trabajos, y al igual que la marca que respalda dicho evento, en este
caso un streaming, ambos se convierten en apoyo y acompanantes de un suceso

que impacta en la vida de las personas.

Muchos artistas de talla nacional e internacional realizaron eventos por
streaming mencionando que la mayoria de las ganancias se irian a su equipo que
suele acompanarlos durante las giras, o en el caso de artistas independientes para

continuar con sus proyectos. De ambas formas son personas hablandole a otras
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personas y no marcas o compafias que solo quieren lucrar o sacar un beneficio del

todo monetario, ademas que los precios de los boletos suelen ser menores.

Esta modalidad de eventos o festivales en linea representan una ventaja por
el costo y alcance, los costos de produccidon son menores y puede llegar a millones
de personas de todo el mundo con tan solo un click al hacer la compra de su boleto,
es por esto que considero que en caso de reanudarse por completo los eventos
presenciales, es muy probable la implementacion de un modelo hibrido de festivales
de musica, en donde el aforo presencial se tenga que ver limitado, mientras que el
virtual no presente un cupo limite en especifico, pero se tendria que ofrecer un valor
agregado en ambas, una seria la experiencia de estar en dicho evento y otra podria

ser acceso a un contenido exclusivo multimedia para la experiencia en linea.
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4. Corona Capital: Diez afios de historias.

En este capitulo se abordara de manera mas detallada y especifica el caso de
estudio que es el Corona Capital en su edicién de décimo aniversario, analizando
cdmo se encuentra en su categoria, cual es su competencia directa e indirecta, el
perfil de su consumidor y realizando un estudio etnografico de dicha edicion,
complementado con un Focus Group, con el objetivo de analizar la manera en la
cual se pone en practica el Event marketing para la construccion de fidelidad de

marca.

4.1. Festival Corona Capital

El Corona Capital, es un festival de musica que en el 2019 cumple diez afios
de realizarse en la Ciudad de México, en la Curva 4 del Autédromo Hermanos
Rodriguez. Desde sus inicios, este festival se ha caracterizado por traer a artistas y
bandas que poseen un reconocimiento importante en la industria de la musica

internacional, asi como a grupos emergentes.

En sus primeras ediciones el festival contaba con la participaciéon de artistas
mexicanos Yy latinoamericanos, pero en su tercera edicion se opté por incluir
unicamente a grupos extranjeros, en su mayoria anglosajones. Esto se debe a la
consolidacion de la personalidad del festival, para poder diferenciarse de su

competencia.

El nacimiento de este evento se da en un contexto en el que en el pais existe
una mayor apertura para la creacion de festivales, pero solamente el Vive Latino
habia logrado alcanzar prestigio en la industria del entretenimiento y ser el punto de
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referencia en su categoria. En la cual, diferente tipos de marcas se han insertado
con la intencidn de posicionarse dentro de su publico meta, tal es el caso de la
cerveza Indio, la cual al ser el patrocinador principal del evento en los ultimos afios,

le ha ayudado a forjar su propia identidad de marca y conectar entre los jévenes.

El Corona Capital se ha consolidado como uno de los festivales de musica
mas importantes en Ameérica latina y en México, porque ha sido el mediador por el
cual muchas bandas han logrado pisar territorio mexicano por primera vez, como es
el caso de Pixies, Two Door Cinema Club y Florence + The Machine, por mencionar
algunos artistas de la escena musical alternativa, cuyas primeras presentaciones en

el pais fueron por medio de este festival de musica.

El festival logré cubrir un nicho de mercado de personas que tienen gustos
afines por la musica internacional, del género alternativo o indie. El cual se
encontraba desatendido en México, puesto que en festivales de América Latina
como Lollapallooza en Argentina y Brasil, se satisfacia a este publico teniendo como
referencia el modelo de festivales internacionales de musica, los cuales brindan una
experiencia mas alla de la de presenciar a un artista dando un concierto, pero en
México el unico referente fuerte era el Vive Latino, el cual como su nombre lo dice

prioriza, bandas latinoamericanas y de habla hispana.

El auge de las redes socio digitales tales como Facebook, Instagram y Twitter,

influyeron en la percepcion y el crecimiento de este festival, puesto que el target del

Corona Capital, al ser un publico joven que es consumidor y prosumidor de estas
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redes, reafirman su identidad y sentido de pertenencia a diversos grupos sociales a

través de estos medios de comunicacion.

De acuerdo con un estudio realizado en mayo del 2019 por lab México, sobre
el consumo de medios y dispositivos entre internautas mexicanos, en donde se
entrevisté a 1 297 hombres y mujeres de 13 a 70 afios de edad. Se descubri6 que el
84% de los internautas mexicanos usan redes sociales, de las cuales las mas

relevantes son Facebook, Whatsapp, Youtube, Instagram y Twitter. (Ver figura.4)
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Figura. 4 Retomado de: “Estudio de consumo de medios entre internautas mexicanos.”(iab.
México, 2019)

El Corona Capital, junto con diversas marcas que participan en el evento, han
utilizado el recurso de usar influencers para no solo promover la marca, si no
también para generar una disonancia entre sus seguidores al hacerlos sentir que se
estan perdiendo de vivir una experiencia unica e irrepetible, al no estar en el festival.
Para que la marca pueda crear esta disonancia se genera una serie de

publicaciones en redes sociales antes, durante y después del evento para que se
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mantenga la presencia en la mente del consumidor meta que son fans de la marca o

la siguen en redes sociales.

De acuerdo con el estudio anteriormente mencionado, se estima que el 61% de las
personas siguen a alguna marca en redes sociales de las cuales se consideran fans y

mantienen algun tipo de interaccion. (Ver figura 5.)

Particularidades sobre “Fans” de marca en redes sociales

as%) 82%

Me mantiene actualizado de
las novedades de la marca

. 560/0 (60%)

/'\‘ y 6° .
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Contiene informacion  ®

relevante Siguen a una 360/0 (31%)

marca Veo opiniones de otros
0 [
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usuarios
Me puedo comunicar con la
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Figura 5. Retomado de “Estudio de consumo de medios entre internautas mexicanos.”(iab.
México, 2019)

También dicho estudio afirma que estos internautas que son seguidores de
las marcas tienen entre 18 a 39 afios de edad, rango al cual pertenece el publico

meta de consumidores de festivales de musica y entretenimiento. (Ver figura 6.)
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Particularidades demograficas

Los internautas de 18 a 39 anos, NSE alto y del noroeste son quienes presentan un
sobre desarrollo en asegurar que siguen a una marca en alguna red socia

M El 571% de los entrevistados asegura haber escrito o leido algo en
& Y Y Y redes sobre una marca.

Figura 6. Retomado de: “Estudio de consumo de medios entre internautas mexicanos.”(iab.
México, 2019)

4.1.1 Producto
De acuerdo con Philip Kotler y Gary Armstrong, las cuatro P’s son categorias
que permitiran crear estrategias de marketing, las cuales se definen como:

producto, precio plaza y promocion.

El producto se define como aquello que va a satisfacer un deseo o una
necesidad del consumidor “Las principales herramientas de la mezcla de
marketing se clasifican en cuatro amplios grupos, llamados las cuatro P'S
del marketing: producto, precio, plaza y promocién. Para entregar su
propuesta de valor, la empresa debe crear una oferta de mercado que

satisfaga una necesidad (Producto).”(Kotler, Armostrong, 2012, pp. 12)

En este caso el producto a analizar es un evento que ofrece un servicio de
entretenimiento. ElI Corona Capital es un festival de musica que se realiza en la
Ciudad de México, su primera edicion se llevé a cabo 16 de Octubre del 2010, en el
Autédromo Hermanos Rodriguez y contd con la participacion de artistas extranjeros
y nacionales, pero para poder diferenciarse de su competencia directa y marcar su
propia personalidad, en el 2013 se optd por eliminar de su repertorio a artistas

nacionales e hispanohablantes, actualmente en sus diez afios de historia se han
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presentado artistas de 24 nacionalidades diferentes. Tal y como se muestra en la

siguiente tabla retomada por el diario La Razén. (Ver figura 7.)

Pais de origen de las bandas que se han
presentado en estos 10 anos

24 son las nacionalidades de los artistas que
se han presentado en el festival

O Estados Unidos © Noruega
© Reino Unido O Belgica

0 Canada 0 Irlanda

0 Alemania 0 Holanda
O Rusia o ltalia

o Francia o Chile

O Espana © Argentina
0 Suecia © Brasil

© Dinamarca o México

o Islandia O Panama
o NuevaZelanda © Republica Dominicana
o Australia

o Sudafrica

Figura 7. Retomado de: “Corona Capital, nueve afnos rompiendo los escenarios.” (Flores Omar, 2019)

El Corona Capital se caracteriza por ser un festival de musica rock alternativo
con sus subgéneros como el Brit Pop, New wave y Electropop, a lo largo de su
historia ha contado con 36 artistas artistas que se han presentado en mas de una

ocasion.

El festival ha tenido un buen recibimiento por parte del publico, puesto que no
solo ha logrado mantenerse vigente durante diez afos, sino que también ha
marcado pauta para que otros festivales retomen su modelo de negocio de brindar

una experiencia mas alla de mostrar la presentacion de un grupo de artistas.

También ha optado por retomar el repertorio de artistas que han formado

parte de su historia para atraer un publico determinado y en el 2018, debido al auge
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y aumento de festivales de musica en el pais el Corona Capital realizé una edicion
alterna en Guadalajara, la cual se llevo a cabo el 7 de abril del 2018 en la Explanada
Estadio Akron y debido a su buen recibimiento en el 2020 celebra su tercera edicion
consecutiva con un cartel mas grande que demuestra el crecimiento de este festival

y una posible competencia indirecta al que se realiza en la Ciudad de México.

4.1.2 Precio

De acuerdo con lo mencionado anteriormente sobre las 4P’s que enuncia
Philip Kotler y Gary Armstrong, el precio es el costo a cobrar del producto o servicio
y la plaza es la manera en la cual estara disponible para el consumidor. “Entonces
debe decidir cuanto cobrara por la oferta y como hara para que la oferta esté

disponible para los consumidores meta (plaza).” (Kotler, Armstrong, 2012, pp. 12)

El Corona Capital va dirigido a un sector cuyo nivel socioeconémico es C+ y
B, los cuales la Asociacion Mexicana de agencias de Inteligencia de Mercado y

Opinion (AMAI), los define como:

“El nivel socioeconémico A/B esta conformado en su mayoria por hogares
en los que el jefe de la familia tiene estudios profesionales o de posgrado
(82%). El 98% de los hogares cuenta con internet fijo en la vivienda. Es el
nivel que mas invierte en educacion (10% del gasto) y el que menos dedica
al gasto en alimentos (28%) . El nivel socioeconémico C+ El 87% de los
hogares en este nivel cuentan con al menos un vehiculo de transporte y el
93% tiene acceso a internet fijo en la vivienda. En relacion con el gasto,
poco menos de la tercera parte (32%) lo dedica a la compra de alimentos y

un 28% a transporte y comunicacion.” (AMAI, 2020)
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Esto es observable a partir del precio de los abonos por dia, generales y
VIP’s. Los cuales son mas elevados que los de su competencia directa como el
festival el Vive Latino y Ceremonia, puesto que pese a que en algunas ocasiones

sean los mismos artistas que se presentan en ambos festivales la personalidad del

festival y su segmentacion es diferente.

En la siguiente tabla se muestran los precios de los abonos del Corona

Capital 2019 sin cargos de servicio (Ver tabla 3.)

General para un dia

Abono general

Plus para un dia

Fase 1 N/A F1-$2198 F1 N/A

Fase 2-$1,599 F2- $2498 F2 — $2599
Fase 3- $1,799 F3- $2798 F3 —$2999
Fase 4- $2,099 F4- $3198 F4 — $3299

Tabla 3. Tabla de elaboracion propia con informacién obtenida de la pagina oficial del Corona Capital
Capitulo 10.

El sistema fases es una modalidad en la que la mayoria de los festivales
realiza la venta de sus entradas. La cual consiste, en asignar una cantidad
determinada de boletos a un precio en especifico y una vez vendida en su totalidad,
se procede a agotar las existencias de la siguiente fase, en cada fase aumenta el
precio de los boletos con el propdsito de crear en el consumidor la sensacion de

anticipar su compra lo antes posible, para obtener un mejor precio.

Algunos festivales como el Vive Latino, Ceremonia y Pa’l Norte, realizan una
fase llamada early bird, la cual consiste en poner a la venta los boletos del festival,
antes de dar a conocer el cartel con los artistas que formaran parte del evento. Esta

modalidad a tenido un gran éxito, puesto que se han agotado las existencias
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asignadas a esta fase, en cuestion de horas de darse a conocer los precios de los
abonos del early bird.Tal es el caso de la edicion del Pa’l Norte 2020, la cual agoto la
cantidad de abonos designados a dicha fase en menos de un dia de salir a la venta

los boletos.

Esto se debe a que en primer lugar el festival ha logrado garantizar en el
consumidor ciertos estandares de calidad, los cuales de acuerdo a la experiencia
previa les asegura que la compra anticipada les beneficiara no solo en tener un
precio preferencial, sino que satisfacera sus expectativas una vez dado a conocer el

cartel y durante el evento.

El Corona Capital aun no opta por realizar esta modalidad de venta de boletos
por early bird. Sin embargo, al ver el éxito que su competencia directa e indirecta
han tenido es muy probable que en sus préximas ediciones realice una fase previa a
la revelacion de su cartel. Puesto que, ha logrado formar una reputacién favorable a
lo largo de diez afos y ha agotado sus primeras fases en cuestién de horas de darse

a la venta los boletos.

4.1.3 Plaza
En las diez ediciones que el Corona Capital se ha llevado a cabo ha sido en la
Curva 4 del Autédromo Hermanos Rodriguez, en la Ciudad de México, la cual

cuenta con una capacidad de 110.000 personas y con una longitud de 4,304 km.

4.1.4 Promocion

En cuanto a la promocion los autores la definen como la manera en la que se
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persuade al consumidor de obtener el producto, ya sea mencionado sus beneficios o
atributos. “Finalmente, debe comunicarles a los clientes metas, oferta y persuadirlos

de su méritos (promocion)” (Kotler, Armstrong, 201, pp. 12)

El Corona Capital realiza su promocion oficialmente desde que anuncia el
cartel con los artistas que estaran en el evento, posteriormente continua haciéndolo

por medio de Boletizas y a través de los patrocinios de las marcas.

El festival realiza una preventa exclusiva para personas con cuenta en
CitiBanamex a 3 meses sin intereses, en esta edicidon los dias designados para
dicha preventa fueron el 5 y 6 de junio. De igual manera, los cuentahabientes
Banamex tiene otros beneficios como la venta de boletos Plus, que les brindan

acceso a zonas VIP dentro del festival.

Los canales de distribucion en este caso al tratarse de un evento, es decir un
servicio, es a través del banco Banamex, el cual al tener una alianza con
Ticketmaster, en la que la preventa de cierto numero de boletos sale solo para
clientes de esta empresa bancaria, representa una ventaja competitiva tanto para

Banamex frente a su competencia.

Otro canal de distribucion es el que realiza directamente Ticketmaster, el cual
realiza cargos al servicio aumentando el 15% del valor del boleto, a cambio de
ciertos beneficios como comprar sin filas y tener un pase asegurado desde una

computadora o teléfono.
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Por otra parte, existen las Boletizas, realizadas por las marcas para que sus
consumidores puedan ganar accesos al festival, es por este medio en el que las
marcas realizan un primer acercamiento con su target, para que este logre

relacionarla con el evento.

Las dinamicas para ganar boletos varian dependiendo de la marca que va a
regalar boletos, asi como la cantidad de abonos que se van a dar. Este tipo de
Boletizas  pueden llegar a ser beneficiosas para las marcas, para generar
reconocimiento y relevancia entre su publico meta, tal es el caso de Dulces Vero, el
cual se ha ido insertando en festivales de musica en los ultimos afos, con el objetivo

de posicionarse en un publico un poco mas adulto.

Desde el 2014, Dulces Vero ha realizado diversas dinamicas en la red social
Facebook, las cuales han variado desde invitar al consumidor a postear las
ediciones especiales de sus productos para ganar boletos, hasta formar el nombre
de una de las bandas o artistas que el participante quiera ver en el festival, con
envolturas de los productos de Dulces Vero, la publicacion con mas likes y mas

original ganaria dos abonos para asistir al Corona Capital.

Estas dinamicas también las realizan estaciones de radio y revistas musicales
tales como /Indie Rocks, Marvin y Reactor 105.7, por medio de trivias 0 concursos

en sus redes sociales.

Para la edicion del Corona Capital 2019, la marca Corona realizé una semana

antes del evento, del 11 al 15 de noviembre a las ocho de la noche, una Boletiza, en
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sus redes sociales de Twitter, la cual consistia en una transmision en vivo en donde
se realizaban 10 preguntas diarias con el hashtag #BoletizaCorona vy
#Coronacapital19, las personas que contestaran mas rapido y con mayor numero de
aciertos eran anunciadas al término de la transmision, cada dia habia cinco

ganadores diferentes.

De acuerdo con los datos obtenidos de analista.com.mx el hashtag
#BoletizaCorona lograba posicionarse durante esa semana en los primeros lugares
de tendencia, desde las 7 pm hasta las 11 pm, durando 25 horas como trending topic
y alcanzando su punto maximo llegando a la posicion numero tres el 12 de
noviembre. Mientras que el hashtag #CoronaCapital19 alcanzé su punto maximo el
lunes 18 de noviembre, llegando al puesto numero 11 y manteniéndose durante el fin

de semana del evento.

4.2 Competencia directa.

En México la creacién de festivales de musica se ha incrementado
exponencialmente en los ultimos diez afos. Esto se debe a que se consideran una
gran fuente de ingresos por la derrama econdmica que se genera en un fin de
semana. Sin embargo, no todos los festivales de musica que se llevan a cabo en el
pais forman parte de la competencia directa del Corona Capital, puesto que muchos
de ellos se realizan en otros estados de la republica como Guadalajara y Monterrey,
aunque es importante mencionar que desde hace tre afos existe una edicion

hermana del Corona Capital con sede en Guadalajara.
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Por lo tanto, su principal competencia de acuerdo a su ubicacién geografica,

es decir, festivales que se realizan también en la CDMX, serian:

El Festival Iberoamericano de Cultura Musical Vive Latino: Este es
probablemente el festival mas popular del pais, puesto que es el mas longevo y se
conserva vigente después de 20 anos de realizarse. A lo largo de sus ediciones han
conseguido artistas internacionales que son del agrado del publico meta del Corona
Capital y dada su reputacion, al ser el mas fuerte en su categoria, se le considera la

competencia mas directa.

Ceremonia: Este festival tuvo sus primeras ediciones en Toluca, pero en el
2020 se trasladé a la Ciudad de Meéxico, realizandose en Campo Marte. Sin
embargo, antes de que se hiciera el cambio de sede, a este festival se le considera
como parte de la competencia directa, puesto que se realizaba en una zona no tan
alejada de la Ciudad de México y por lo tanto los consumidores, dependiendo de
qué tan fanaticos eran de las bandas, eran capaces de realizar ese viaje. Ademas,
de que el estilo del festival y del cartel de artistas que lo conforman suele ser

parecido al del Corona Capital.

NRMAL.: Este Festival surge a la par que el Corona Capital por lo que es
considerado también parte de su competencia directa, pues ademas de nacer al
mismo tiempo, el concepto y el tipo de bandas que asisten son similares. Esta es
una competencia que hay que mantener vigilada, pues aunque no es tan sonado o
tan popular como el Corona, tiene todos los elementos para crecer y llegar a mas

personas que habiten en la Ciudad de México.
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4.3 Competencia indirecta

Tecate Pal’ Norte: Este evento a pesar de realizarse en Monterrey, por el tipo
de bandas que son invitadas, se le considera como competencia indirecta, puesto
que muchas personas estan dispuestas a realizar el gasto que conlleva pagar
hospedaje y traslado, con tal de disfrutar de un buen festival y una experiencia
diferente. Este festival se caracteriza por mezclar bandas mayoritariamente
mexicanas con extranjeras, se podria considerar una fusion entre el Vive Latino con

el Corona Capital.

Tecate Live Out: Al igual que el Pal' Norte, se realiza en Monterrey, es por
esto que no es considerado competencia directa. Sin embargo, este podria ser
incluso la competencia mas fuerte para el Corona Capital, por el segmento al que va
dirigido, la talla de las bandas con importancia a nivel mundial y la temporalidad en

la que se realiza, la cual es cercana al Corona Capital.

4.4 Perfil del consumidor

El Target del Corona Capital, son personas que viven en la Ciudad de México
y/o en el Area Metropolitana, de 20 a 30 afios de edad, de NSE C+, B. Se les podria
denominar Melédmanos, proveniente del griego “mélos, que significa cancion, y
maneés, raiz de mania.” Estas personas no solo aman la musica, si no que para ellos
esta presente en cada momento de su vida, saben datos que van desde la historia

sobre disqueras, géneros musicales, artistas, albumes. Si es que existen versiones
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diferentes de una cancién, ellos las conocen y saben el trasfondo de ellas, como el

contexto en el que surgen y las consecuencias socioculturales que origind.

Todo este conocimiento musical no se limita a los géneros y artistas que son
de su agrado, sino que también buscan mantenerse informados sobre todos los
fendbmenos musicales que han existido. Por lo tanto, se mantienen al tanto de los

artistas del momento y los nuevos lanzamientos musicales.

Es por esto que ellos son fuertes consumidores de plataformas digitales de
musica en Streaming como es el caso de Spotify, la cual le permite tener un acceso
inmediato al material discografico de la mayor cantidad de artistas posibles, tanto de
aquellos que estan consagrados, como de artistas emergentes. Aunque también
prefieren consumir musica en su formato fisico, por lo que recurren a lo que ellos
denominan “cazatesoros” de discos y viniles en bazares, tiendas como Roma

Records y compras en linea.

En cuanto a sus estilos de vida, gustan de realizar actividades recreativas con
sus parejas y grupos de amigos, van al cine a ver peliculas que estan de moda,

aprecian mucho una pelicula o serie de television con un buen soundtrack.

También gustan de ir a bares y antros, uno de sus lugares favoritos en la
ciudad se llama “Under,” un bar en donde la musica que mas predomina es la
alternativa, synth pop y post punk. Sin embargo, estan abiertos a ir a cualquier otro
tipo de bar, puesto que ellos aprecian la compaiia y sobretodo la diversidad de

gustos y preferencias.
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4.4.1 Motivaciones racionales

De acuerdo con Schiffman (2010), las personas van a partir de una necesidad,
la cual genera un estado de disrupcidén que necesita ser satisfecha, para realizar una
accién, que puede ser motivada por una serie de factores internos y/o externos, que

haran que las personas actuen de manera racional o emocional.

Es por esto que realiza una definicion para distinguir las
motivaciones racionales y emocionales, la cual se retomara en el estudio

del comportamiento del consumidor de esta clase de eventos.

“‘En un contexto de marketing, el término racionalidad implica que los
consumidores eligen metas con base en criterios totalmente objetivos,
como tamano, peso, precio o kildbmetros por litro. Los motivos
emocionales implican la seleccién de metas de acuerdo con criterios
personales o subjetivos (por ejemplo, orgullo, temor, carifio o estatus)

(Shiffman, 2010, pp.92)

Siendo que las motivaciones racionales son las que llevan a las personas a
analizar las alternativas que tienen al momento de adquirir un producto o servicio,
se puede decir que en este caso, las motivaciones racionales surgen desde que se
anuncia el cartel del festival y se compara con los de sus principales competidores
como son el Ceremonia, el Vive Latino, NRMAL, etc. y con conciertos aislados de
artistas que forman parte del festival, pero que daran una fecha para una

presentacion en solitario.
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Estos conciertos no son considerados competencia directa, pero pueden
influir al momento de la eleccion de compra y mas si este artista o banda es
headliner del evento, puesto que las personas que podrian ir al festival
principalmente por este artista, podrian preferir asistir a su concierto sin la necesidad

de pagar mas, e ir a ver bandas que a lo mejor no son del todo de su agrado.

Si bien, se genera todo un escenario de expectativa y especulacion previo a
la revelacidon del cartel, en donde las personas son quienes se encargan de nutrir los
rumores con la creacion y difusion de carteles con un Lineup falso, o con
predicciones de los artistas que estaran en el festival. Estas acciones se consideran
que se encuentran en las motivaciones emocionales, las cuales se explicaran mas

adelante.

Las motivaciones racionales estan ligadas con que tanto se satisface la
expectativa que se tenia del cartel oficial, sobretodo de quienes seran los
encargados de ser los headliners del evento, con relacion al precio del boleto. Los
headliners, al ser artistas y/o bandas con trayectorias consagradas y en su mayoria
favoritos por una amplia cantidad de personas, sirven para atraer a un publico nuevo

y satisfacer al publico cautivo reafirmando la calidad del evento.

Sin embargo, las motivaciones racionales se observan cuando se comparan
los precios de las fases del evento con la calidad del cartel. Esto se debe a que el
consumidor hace conciencia de que de todos los artistas y bandas que ve en el
cartel se deben de dividir en dos dias y en horarios, en los que posiblemente no se

ajusten a los tiempos deseados por el consumidor.
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Ademas de que los headliners, de ser pocos, van a ser distribuidos en dias y
escenarios diferentes. También, analizan la calidad de los artistas que se encuentran
en las letras pequefias del cartel, en el caso de los Melbmanos, que son el publico
cautivo del Corona Capital, aprecian mas a los artistas que se encuentran en estos
lugares, puesto que al no ser tan populares esta podria ser la Unica ocasion que

tendran de presentarse en nuestro pais y de poder verlos en vivo.

En conclusion las motivaciones racionales se encuentran en que tanto se
satisfacen las expectativas que las personas tienen del festival y de que artistas les
gustaria ver, con relacion a cuanto estan dispuestos a pagar por vivir la experiencia
de los dos dias que ofrece el evento, y si es que esta es la Unica oportunidad que
tendran para verlos en su ciudad, puesto que al ser considerados como paises de
Latinoamérica, muchos artistas dejan a nuestro pais al final de sus tours, o no lo

contemplan en las giras.

4.4.2 Motivaciones emocionales

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, las motivaciones emocionales
van ligadas a criterios personales, los cuales son subjetivos. Esto se observa en el
momento de la expectativa, en donde el mismo festival en sus cuentas de Twitter e
Instagram, preguntan a las personas que artistas les gustaria ver en esta edicion,
estas acciones hacen que las personas al ver los carteles de la competencia, los
comparen y crezca la incertidumbre de lo que se podria ofrecer. Por otra parte, esto
hace que el Corona Capital, se mantenga en el top of mind de las personas a lo

largo del afo.
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Al momento en el que se realizan predicciones del cartel oficial, las personas
se van preparando para asistir a esta edicion e incluso a realizar una compra
impulsiva, como suele pasar con los early birds o las primeras fases de la venta de
boletos.

En el 2015, el Corona Capital optdé por que sus asistentes realizaran un “salto
de fe” y en el cartel se anuncié un headliner sorpresa que se reveldé un mes antes de
que se llevara a cabo el evento, el grupo sorpresa de ese afo fue Muse. Esta
estrategia no la han vuelto realizar, pero su competencia directa realiza los early
birds, el Vive Latino en su edicidn del 2018, saco a la venta los boletos, agotando las

entradas de las primeras dos fases, sin antes haber revelado el cartel.

Este fue un claro ejemplo de apelar a las motivaciones emocionales del
consumidor, para que esté sin conocer las bandas y artistas que conformaran el
festival tomaran la decisidon de asistir. En este caso las motivaciones se justifican con
las experiencias previas que brinda el Festival, puesto que confian que no van a ser

defraudados.

Por otra parte, las motivaciones emocionales se ven reflejadas en los
headliners, quienes son los encargados de encabezar el festival. En esta edicion la
discusion que se di6 en redes socio digitales, radicé en que se apelaba a la nostalgia
del publico y en palabras de guardianes culturales “se les dio el gusto” de ver el
nombre de The Strokes encabezando el cartel del festival, banda que en los ultimos
afos ha sido motivo de especulaciones y de desencanto para muchos al ver que no

se contaba con su participacidn en ediciones pasadas.
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De igual manera, cuenta con headliners que han tenido un gran éxito en
nuestro pais a lo largo de los afos, como es el caso de Interpol y Franz Ferdinand,
bandas con mas de diez afios de trayectoria y que en su contraparte se tiene a Billie
Eilish, una cantante que con un solo disco ha tenido un gran éxito comercial, el cual
la ha llevado a encabezar el Corona Capital de este afio, satisfaciendo a un publico

mas joven que asiste al festival y podria asistir en afios posteriores.

La importancia de los headliners radica en que para muchos, los artistas
anteriormente mencionados seran la principal razon por la cual asistiran los dos dias
al festival, puesto que The Strokes y Franz Ferdinand estaran presentandose el
sabado y Billie Eilish e Interpol, el domingo. También es importante sefalar, que
muchas personas dejan de leer todo el cartel, puesto que se concentran en los
headliners que llaman la atencion y por lo cuales sienten que justifica el precio del

boleto por los dos dias.

La publicacion del cartel con los artistas del evento, seguido con los anuncios
publicitarios y la campafia de lanzamiento del festival son activadores emocionales
que buscan generar un estado de disonancia en el consumidor para que esto actue

como estimulo de compra.

La accion de disonancia mas fuerte que realiza el festival se encuentra en la
publicacion del cartel general, con esta se busca atraer y sorprender de manera
emotiva al consumidor. Posteriormente se realiza la publicacion del cartel dividido en
dias, la mayoria de los festivales dan a conocer esta informaciéon cuando se da por

finalizada las fases 1 0 2 de la venta de boletos, esto se debe a que una vez que el

76



consumidor conoce cuales son los artistas que se van a presentar por dia puede

realizar una compra mas racional con respecto al precio y beneficio.(ver figura 8.)
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Figura 8. Cartel del Corona Capital Capitulo 10. Recuperado de la pagina oficial del Corona Capital
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Schiffman sefiala que los anuncios ayudan a activar estimulos en el

consumidor, los cuales han sido estudiados de dos formas, de manera conductual y

cognitiva:

“Los anuncios son claves disefadas para activar las necesidades. Sin estas
claves, las necesidades podrian seguir adormecidas. Los anuncios creativos
estimulan necesidades y crean desequilibrios psicoldgicos en la mente del

consumidor. (...). La escuela cognitiva sefiala que todo comportamiento esta
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dirigido al logro de una meta. Las necesidades y las experiencias del pasado
se razonan, se clasifican y se transforman en actitudes y creencias que
actian como predisposiciones que se enfocan en ayudar al individuo a
satisfacer sus necesidades; juntas determinan las acciones que el individuo

realiza para alcanzar dicha satisfaccion.” (Shiffman, 2010, pp.97 y 98.)

Por lo tanto, se puede decir que estos estimulos actuan con un publico
potencial que podria interesarle al observar el cartel, anuncios, videos, testimonios
de influencers boletizas, interacciones en redes sociales, etc. Asi como con un
publico cautivo cuando el concepto creativo de la edicion de este ano son las
historias a lo largo de los diez afnos del festival, que los remiten a las sus

experiencias previas y a revivir el momento afio con ano.

Otro motivo emocional se encuentra ligado al sentido de pertenencia de los
grupos de referencia y a la personalidad del consumidor, lo cual hace que no quieran

perderse cada edicion del Corona Capital, afo tras afo.

Paul Peter y Jerry C. Olson definen a un grupo de referencia como. “Un
grupo de referencia consiste en una o mas personas que otro individuo usa
como base de comparacién o punto de referencia para la formacién de
respuestas afectivas y cognitivas, asi como de sus comportamientos.” (Peter

y Olson, 2005, pp. 349)

De acuerdo con lo mencionado por los autores, los grupos de referencia van a
influir en el comportamiento del consumidor para que este genere juicios de valor, en

ocasiones antes de consumir algun producto o servicio.
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Los autores también sefalan que estos grupos de referencia pueden ser
tangibles o intangibles, se pueden observar entre los tangibles a los circulos de
amigos cercanos, como aquellos que podrian decidir si vale la pena o no ir al
festival. Mientras que los grupos intangibles, se encuentran en las redes sociales
como Facebook y Twitter, en las conversaciones que se generan entorno a la

publicacién del cartel oficial del evento.

A partir de lo determinado por los grupos de referencia el consumidor podria
tomar una decision emotiva o racional, pero es mas probable que las decisiones
emotivas se realicen durante las primeras fases, las cuales suelen corresponder a
las preventas o los early birds. También las motivaciones emotivas pueden realizarse
al momento en el que los grupos de referencia tangibles, como son los amigos
cercanos decidan organizarse para asistir juntos al festival como un grupo, para vivir
una experiencia de entretenimiento diferente a la que estan acostumbrados a

realizar.

En la figura 5 se destacan las diferencias entre las motivaciones racionales y

emocionales. (Ver tabla 4.)

Motivaciones emocionales Motivaciones racionales
-> Personales o subjetivas -> Criterios objetivos
=> Orgullo -> Tamano
-> Temor -> Peso
-> Carifo - Precio
-> Estatus => Kilometros por litro

Tabla 4. Tabla de elaboracion propia con informacion obtenida de: Shiffman, 2010, pp.92
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4.4.3 Valores, creencias y actitudes del consumidor.

Para comprender mejor el comportamiento del consumidor es necesario
entender los valores, creencias y actitudes que conforman su personalidad, las
cuales lo guian a tomar decisiones en el medio ambiente en el que se desarrolla

diariamente.

Schiffman define a la personalidad como: “Aquellas caracteristicas
psicologicas internas que determinan y reflejan la forma en que un individuo
responde a su ambiente.”(Schiffman, 2010, pp.118). Por lo tanto, la personalidad del
consumidor esta determinada por su contexto y la opinién de grupos de referencia
para su actuar tanto emocional como racional, junto con su propio sistema de
valores y creencias que ha adoptado a lo largo de los afos, para la adquisicion de

un producto o servicio.

"La mayoria de las necesidades especificas de un individuo permanecen
latentes gran parte del tiempo. El surgimiento de cualquier conjunto
particular de necesidades en un momento especifico puede ser resultado
de la activacién de estimulos internos que se localizan en la condicion
fisioldgica del individuo, de procesos emocionales o cognitivos, o de los

estimulos del ambiente externo."(Schiffman, 2010, pp.96)

Considerando lo mencionado por Schiffman, sobre que las personas suelen
establecerse una meta que necesita ser cubierta y que puede que esta sea el

resultado de una serie de estimulos internos o externos, se debe considerar los
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valores, creencias y actitudes del consumidor, para que el producto pueda ser

adoptado.

Los valores en el consumidor estan estrechamente ligados con sus metas a
alcanzar y necesidades a satisfacer, puesto que estas determinan el modo de actuar
del consumidor, de acuerdo con su personalidad y estilo de vida. Peter y Olson
(2005) los definen como “Los objetivos vitales amplios de las personas (Quiero tener
éxito; Necesito seguridad). Es frecuente que abarquen los afectos emocionales
relacionados con esos objetivos y necesidades (los sentimientos y emociones

intensos que acompafian al éxito.)" (Peter y Olson, 2005, pp. 79)

Otro factor ligado a los valores y que determinan las actitudes del consumidor
se encuentra en las creencias, las cuales parten de la cultura en la cual se

desenvuelven las personas. El término cultura los autores lo definen como:

“Los significados que comparten muchas personas de un grupo social. En
sentido amplio, los significados culturales abarcan reacciones afectivas,
cogniciones (creencias) y habitos de comportamiento caracteristicos vy

compartidos.” (Peter y Olson, 2005, pp.288)

La cultura va a determinar la cosmovision que el consumidor tenga del mundo
y de las formas de consumo. En el caso de los festivales de musica este tipo de
eventos son mas comunes en la cultura occidental, sobretodo en paises
anglosajones y europeos, a partir de la década de los setentas. Mientras que en
México se tenia el antecedente del festival Avandaro realizado en 1971, el cual fue

cancelado por infringir el sistema de valores y creencias de esa época, no seria
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hasta 1998 que se llevaria a cabo el festival Vive Latino el cual abriria las puertas

para un nuevo nicho de mercado entre los jovenes de una nueva generacion.

Con el paso de los afos, se ha adoptado la creacién de festivales de musica
con los modelos de los festivales mas importantes de la industria, tales como
Coachella, Glastonbury y Lollapalooza, junto con la manera en la cual se consumen
y organizan. Ademas de que estos se toman como referencia sobre lo que las
personas puede esperar y si sus estandares se adecuan a los de la cultura del

consumidor.

Por ejemplo, el festival Lollapalooza tiene su origen en Estados Unidos y a
logrado llegar a paises de Latinoamérica como Argentina y Chile, pero para que éste
fuera aceptado y adoptado entre las personas tenia que asegurar que brindara la

misma experiencia que el festival que se realiza originalmente en Chicago.

Sin embargo, al llevarse a cabo en un pais con una cultura diferente tuvo que
adecuarse a los valores, preferencias y creencias de las personas, insertando
artistas nacionales en su cartel tales como Vicentico y Fito Paez, los cuales
dificilmente se podrian ver en su edicion de Chicago, Paris o Berlin del Lollapalooza,
pero que satisfacen al consumidor latinoamericano, porque no solo puede ver
artistas de talla internacional, sino que también a artistas nacionales siendo

comparados con los extranjeros a un mismo nivel de importancia.

El Corona Capital pretende copiar el modelo del Lollapalooza y del festival

Coachella, ya que en un inicio se contaba con la presencia de artistas extranjeros,
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pero apelaron a los valores aspiracionales del consumidor de querer vivir la

experiencia mas cercana de estar en un festival internacional. Esto también se debe

a un proceso de aculturacion en el cual los consumidores adoptan practicas de otras

culturas o subculturas.

‘La aculturacion es la forma en que un miembro de una cultura o
subcultura entiende los significados (valores, creencias, comportamientos,
rituales y estilos de vida) de otra cultura o subcultura y se adapta a ellos.
La aculturacién de consumidores es el modo en que las personas
adquieren la capacidad y conocimientos habiles en culturas o subculturas

distintas.””(Peter y Olson, 2005, pp.336)

Retomando lo mencionado por los autores, en la forma en la que los
consumidores adquieren los conocimientos de otras culturas, se puede observar
en la manera en la que meses previos al Corona Capital, el publico cautivo al
que se denominé anteriormente como Meldmanos, van mapeando las
posibilidades de que tipo de artistas podrian conformar la edicién del festival
dicho ano. Tomando como referencia festivales norteamericanos extranjeros,
puesto que las giras podrian coincidir con las fechas de los dias en los que se

realiza el Corona Capital.

Por otra parte, Peter y Olson mencionan que las personas consumen
algunos productos o servicios de los que son fanaticos para reafirmar su
identidad. “Las personas compran tales productos con el fin de allegarse
significados culturales importantes para ellas y comunicarlos a otros

individuos. En este sentido, los consumidores pueden utilizar los
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productos en parte para crear su concepto de si mismos o su identidad

personal.”(Peter y Olson, 2005, pp.303)

De esta manera el festival lanza a la venta mercancia oficial para que las
personas la consuman y se identifiquen como fanaticos del Corona Capital, en la
edicion del décimo aniversario se saco a la venta un poncho conmemorativo de los

diez afios cuyo precio oscilaba entre los mil pesos.

También han lanzado vasos de cerveza con un disefio especial, que reafirma
los valores y creencias de su publico meta, puesto que los vasos que se usarian
durante el festival serian amigables con el medio ambiente, ya que eran elaborados
con cebada. Este tipo de vasos ecoldgicos han sido adoptados por la mayoria de los
festivales del pais, por la preocupacion de las nuevas generaciones de consumir

productos amigables con el medio ambiente.

Otra manera en la que el consumidor reafirma su identidad y fanatismo ante
los demas es que durante el festival, portan playeras de alguna de las bandas que
se presentan ese dia con el objetivo de demostrar que apoyan a ese artista

especificamente

También, otra forma de adopcion y de cargarle un significado especial a un
objeto, es en la coleccién de los boletos a festivales y conciertos. Los autores
menciona que los seres humanos resignifican sus posesiones a partir de un

involucramiento sentimental.
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‘La mayoria de la gente llena sus posesiones favoritas de significados muy
importantes y con relevancia personal. Los seres humanos tienen niveles
altos de involucramiento con esos objetos. Los investigadores han empezado
a estudiar estos objetos atesorados para entender las relaciones

consumidor-producto.” (Peter y Olson, 2005, pp.304)

La coleccién de los boletos es algo muy importante para las personas que
asisten frecuentemente a festivales y conciertos, porque les recuerdan un momento
especial en sus vidas y al ser un servicio de entretenimiento, esta es la unica manera
tangible que tienen de recordar lo que fue esa experiencia, a tal grado que no solo
conservan el boleto de entrada una vez terminado el evento, sino que lo atesoran en

un lugar especial.

Para determinar las actitudes del consumidor es necesario plantear el tipo de

subcultura al que pertenece. Los autores definen a las subculturas como:

“Las subculturas son grupos distintivos de personas de una sociedad que
comparten significados culturales comunes en cuanto a respuestas afectivas
y cognitivas (reacciones emocionales, creencias, valores y objetivos),
comportamientos  (costumbres, guiones y rituales, normas de
comportamientos y factores ambientales (condiciones de vida, ubicacion

geografica, objetos importantes).”(Peter y Olson, 2005, pp.321)

Considerando los tipos de subculturas que los autores plantean, el perfil del
consumidor promedio del Corona Capital, se encuentra en una subcultura

segmentada por edad, “adultos jévenes”
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Este tipo de personas basan sus gustos en estar en contra de lo que ellos
consideran “Mainstream” o demasiado popular, por lo tanto, aprecian los productos
culturales que se encuentran en el underground, como artistas emergentes, poco
conocidos y alternativos hacia las opciones mas comerciales. Sin embargo, no son
excluyentes, estan abiertos a escuchar y ver otro tipo de productos culturales que no
son del todo de su agrado. Creen en la inclusién y el respeto hacia la diversidad de

gustos y preferencias.

Comparten sus experiencias descubriendo nueva musica, realizan playlist que
comparten a sus amigos y seguidores. Dan a conocer los lugares que descubren de
la ciudad y sobretodo los conciertos y festivales a los que van, por medio de redes
socio digitales, las que mas usan son Instagram y Twitter, consideran a Facebook
como una plataforma vieja y que no esta actualizada a los acontecimientos mas
importantes, para ellos consideran que ya paso de moda o ya no es relevante algo si
lo ven en Facebook, porqué de seguro ya llevaba un rato siendo comentado en

Twitter.

También aprecian mucho el trabajo que se realiza en comunidad, creen y
confian en la suma de esfuerzos para lograr un bien comun. Consideran a sus
amigos como su familia, e incluso les llegan a tener mas confianza, para ellos la
amistad es una de las cosas mas importantes, asi como compartir y crear grandes
momentos juntos. Es por esto que, en la mayoria de los casos, buscan realizar

viajes con sus amigos, como irse de mochilazo a diferentes lugares del pais.
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4.5 Corona como proveedor de experiencias. (Narracion de anécdotas y

observacion etnografica.)

La metodologia utilizada en este trabajo consistio en realizar una observacion
etnografica del festival de musica Corona Capital 2019, el cual se llevd a cabo los
dias 16 y 17 de noviembre, en el Autodromo Hermanos Rodriguez. Esto con el
objetivo de observar la manera en la cual las marcas involucradas en el evento

interactuan con los asistentes.

Asi como el definir el tipo de experiencias que experimentan las personas
durante el evento. Es por esto que, también se realizd una recopilacién de
anécdotas de asistentes que han ido a cinco o mas ediciones del festival y que son

asiduos consumidores de este tipo de eventos.

El trabajo de campo etnografico es un método que es utilizado para estudiar
una cultura determinada. Los autores Peter y Olson lo definen a partir del
enfoque mercadolégico como: “Los mercaddlogos han empezado a usar
métodos etnograficos (tomados de la antropologia) para el estudio de la
cultura. Estos procedimientos abarcan la observacion detallada y prolongada
de las respuestas emocionales, cogniciones y comportamientos de los

consumidores durante su vida cotidiana.”(Peter y Olson, 2005, pp.391)

El acceso al festival se llevd a cabo a partir de las dos de la tarde por la
puerta numero 6, para las personas con el tipo de boleto “general’. Los asistentes
podian empezar a consumir mercancia no oficial del evento por medio de los

puestos ambulantes, los cuales ofrecian productos de los artistas mas relevantes
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que se iban a presentar en el evento. Esto con el propdsito de demostrar su
fanatismo ante los demas.

También se podia observar que se vendia mercancia de artistas que no se
presentaran en el festival, pero que pertenecen a un género musical similar. Los
comerciantes mencionaron que este tipo de eventos les ayuda a “sacar’ la
mercancia excedente de eventos anteriores a lo largo del afio. Este comportamiento
por parte del consumidor podria significar el demostrar el sentido de pertenencia a

un fandom en especifico ante los demas.

4.5.1 El espacio social

La curva 4 del autodromo Hermanos Rodriguez cuenta con una capacidad de
110,000 personas, con una longitud de 4,304 km. El acceso principal se dividia entre
el publico general y las personas con boleto Banamex Plus, el cual les daba mas
beneficios como zonas preferenciales dentro del evento. Al ingresar se hacia una
inspeccion general por parte de las personas de seguridad para verificar que los

asistentes no portaran un objeto no permitido.

El Corona Capital cuenta con areas de comida, banos, zona de activaciones
de marcas y cinco escenarios, los cuales uno es una carpa y otro es el escenario
principal, el cual lleva el nombre de la marca organizadora del evento. Todos los
escenarios llevan el nombre de una marca que fungié como patrocinador y estan
distribuidos de manera en que no interfieren los unos con los otros, para evitar
obstrucciones en el movimiento del flujo de personas en caso de emergencia, su

organizacion puede verse en la figura 9. (Ver figura 9.)
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Los headliners o artistas principales se distribuyen en los dos escenarios mas
importantes que son: el escenario Corona (escenario principal) y el escenario
Corona Light. Los artistas que se encuentra debajo de los headliners (en el orden del
cartel y que tienen una afluencia de asistentes importante, pero no masiva, se
distribuyen en el escenario Doritos y Seat, mientras que los artistas a los que se les
contempla que su publico no tendra tanta afluencia y que el disefio de produccién
por parte de los artistas no sea tan elaborado se colocan en la carpa Levi’'s 0 en los

primeros horarios de cualquiera de los escenarios anteriormente mencionados.
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Figura 9. Mapa del Corona Capital Capitulo 10. Imagen obtenida de la pagina oficial del Corona
Capital

Los asistentes una vez que pasan por el cuerpo de seguridad y por el acceso
principal, se encuentran con una serie de estimulos que lo sumergen en un espacio

hiperreal. Todo el ambiente esta disefiado para que parezca que acaban de entrar a
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un lugar aislado de la ciudad, ademas que cada rincon se adecua para que sea una

oportunidad para tomar una foto que se pueda subir a redes sociales.

El recurso de las Photo opportunities era observable desde la entrada del
festival, en donde se encontraba una pared que anunciaba el nombre del evento, en

la cual las personas se agrupaban para tomarse fotos. (Ver figura 10)

Figura 10. Photo opportunity de la entrada del festival. Foto propia.

La cantidad de estimulos a los cuales se expone se asemejan a los que se
replican en los centros comerciales, para que el consumidor conviva en una realidad
atemporal. Pese a que se encuentre en un lugar abierto y en el que el tiempo es
vital para la realizacion de actividades durante el festival, estos elementos son

independientes a los que se viven en la cotidianeidad.
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Los escenarios estan distribuidos de manera en la que exista una distancia
considerablemente lejana los unos con los otros para evitar problemas de seguridad,
existen dos areas de comida en dos extremos opuestos, ambas patrocinadas por

Uber Eats,

También hay lugares de expansion en donde estan colocados juegos
mecanicos como una rueda de la fortuna y un carrusel. (Ver figura 8.) Al igual que
espacios designados para las activaciones de marca, las cuales varian dependiendo
de la marca y de su creatividad, estas era desde pequefios stands para fotos,

terrazas o stands mas elaborados como escape rooms, silent party o habitaciones

VR (Ver figuras 11, 12, 13 y 14)

Figura 11. Rueda de la fortuna Vans. Foto propia.
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Figura 12. Escape Room de Prime Video. Foto propia.

Figura 13. Terraza Nescafé

. Foto propia.
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/i - Figura 14. Terraza “Crea un mundo con

Panditas.” Foto propia.

Los grupos musicales y/o artistas mas importantes del festival por el nivel de
fama que tienen, se presentan en la noche, los demas artistas suelen tener poca
afluencia de asistentes en sus respectivos escenarios. Es por esto que la mayoria de
las actividades realizadas por las marcas para estar en contacto con el consumidor

se realizan al medio dia y en la tarde

Este tipo de activaciones son valiosas, puesto que no solo tienen la
oportunidad de hacerse presentes en la mente del consumidor, si no que a partir de
brindar una experiencia dentro de un espacio hiperreal pueden crear un vinculo
significativo, para que en un largo plazo se apele a la memoria del consumidor sobre

lo que experimentd en ese momento.
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La marca Corona, organizadora del evento utilizo el recurso de la nostalgia y
la memoria del consumidor, al montar un pequefio museo con fotos y objetos que
representaban momentos especiales de los diez afos del festival. Por ejemplo, se
exhibian tenis enlodados para recordar cuando el festival se vio afectado por una
fuerte lluvia y cada cuarto estaba ambientado con el cartel de ese afio y con videos
de los momentos mas importantes de esa edicion. Ademas que el lugar estaba
disefiado para que las personas se tomaran fotos en los espacios que

conmemoraban cada edicion del festival. (Ver figura 15)

Figura 15. Imagen de photo oportunity del museo retomada del Sol de México.

Diego Alejandro Martinez Oviedo de 24 afos, al ver el espacio
correspondiente a la edicion del 2015, menciond con emocion que ese afo fue de
sus favoritos porque vidé por primera vez a una de sus bandas favoritas “Estuve
formado desde las 8 de la manana, pude conocer a personas chidas en el

transcurso del dia, y al final cuando The Libertines tocé el publico estuvo al 100.”

Francisco Saldafia Martinez de 29 anos, ha asistido al festival desde el 2013,
menciona que de todos los festivales a los que ha ido, su favorito es el Corona

Capital, por la experiencias que ha tenido “Ahi he vivido las experiencias mas chidas
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en cuanto a presentaciones memorables y siempre traen bandas de nombre
mediano que son las que principalmente me hacen ir para descubrir musica nueva.
Ademas que ahora pude conocer a Sharon Van Etten, este disco me llegd un buen 'y

ahora tengo un autégrafo de ella.”

Las marcas deben ser sumamente cuidadosas al momento de planificar su
estrategia experiencial, puesto que los asistentes al estar rodeados de muchos

estimulos pueden verse abrumados y las marcas podrian pasar desapercibidas.

Como se menciond con anterioridad, el publico se encuentra con escenarios
en donde se esta presenciando un espectaculo musical, también existen carpas de
autografos a los cuales pueden asistir, lugares de comida, juegos mecanicos,
terrazas y stands. Todos estos lugares cuentan con una gran afluencia de gente, los
cuales son demasiado llamativos y pueden sobreestimular al espectador y este
podria recordar la experiencia mas no la marca o confundirla con su competencia

directa.

4.5.2 Actores
Entre los actores en el evento se encuentran los actores principales, los
cuales son los asistentes al festival, asi como los influencers que permiten una

interaccion tanto en el espacio fisico como en el virtual.

La mayoria del publico cautivo de este tipo de eventos son personas que
sienten una fuerte afinidad por la musica, también asisten quienes buscan tener

emociones y experiencias nuevas mas alla de la de ver a un artista o grupo musical.
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Los asistentes suelen ir acompafnados de una o mas personas y mientras se
encuentran a la espera de la presentacion de algun artista, conviven con los demas

o se toman fotos.

Mariana Gonzalez de 20 afios menciona que la primera vez que fue al Corona
Capital lo hizo acompafada de su mama porque no tenia amigos a los cuales les
gustara ir a conciertos “Ya después fui con diferentes amigos y a veces con mi

prima.”

Mientras que Adriana Marisela de 23 anos menciona que ha conocido a
personas en el festival con las cuales se ha hecho amiga “de la nada surgen platicas
sobre la banda y nos vamos hablando. En el Vive también me ha pasado y he
seguido la comunicacion por Instagram y con algunos he vuelto a ver bandas juntos,

es bonito coincidir con gustos musicales.”

Los actores secundarios son los artistas que se presentan en el evento, junto
con las marcas, puesto que estos son los encargados de brindar los estimulos para

que se lleve a cabo una experiencia.

4.5.3 Interaccién

El recurso de photo oportunity es de suma importancia para los asistentes al
evento y para los organizadores, puesto que para la promocion del festival se
recurre al uso de influencers, los cuales son invitados por las marcas patrocinadoras

para reforzar el estilo de vida, personalidad y valores ante su target.
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Por ejemplo, este afo Levi's invitd a Pam Sasha, una Drag Queen con una
gran cantidad de followers en instagram para que invitara a sus seguidores a
convivir en la terraza de Levi's y disfrutar del festival. De igual manera marcas como
AT&T han recurrido en afos anteriores a invitar a sus consumidores a vivir una
experiencia inolvidable durante el festival conociendo a artistas como en el 2017
cuando los ganadores de su dinamica podian conocer al grupo Metronomy. (Ver

figura 16)

Oscar Reyes Alvarez

Claro que si, METRONOMY, claro que pueden tomarse
una foto con nosotros. #ExperienciaATT. — con Oscar
Reyes Alvarez.

Figura 16. Foto de la experiencia ATT (2017) recuperada de Facebook.

Durante la edicién del Corona Capital 2016, de acuerdo con datos de la
revista Coolhunter México, el hashtag #CC16 no solo fue trending topic durante el fin
de semana del evento, sino que también se compartieron alrededor de 21 mil posts
en instagram, gracias al uso de Influencers y a los stands de photo opportunities de

las marcas patrocinadoras.

“Durante el fin de semana del festival, se invité a influencers a las zonas plus

y hospitality VIP para que pudieran disfrutar del evento; esto incentivé a los

97



invitados a crear, publicar y compartir muchisimo contenido sobre el
autédromo — sede del evento -, los diferentes stands, otras marcas
patrocinadoras, selfies con los amigos y por supuesto, las bandas invitadas
y sus performances en vivo. El #CC16 fue trending topic durante ese fin de
semana, demostrando el éxito de esta campafia digital a través de
influencers y con la amplificacion que le dio la marca en sus propios canales.

El HT #CC16 cuenta con casi 21 mil posts en Instagram.”(Hive, 2013)

Es importante senalar que el recurso mas valioso durante el festival es el del
consumidor como prosumidor de contenidos digitales, como hago mencion
anteriormente las personas buscan reforzar su identidad ante sus pares con lo que
consumen. Es por esto que el papel que juegan las interacciones entre las redes
sociales es muy importante para saber si vale la pena asistir, y si es que las

personas que no fueron se estan perdiendo de una experiencia unica.

Esta es la razon por la cual a comunicacion del festival antes y durante el
evento incitaba a las personas a compartir las historias que han vivido en afos
anteriores, con el #MiCoronaCapital en Twitter e Instagram. Durante el festival se
invitaba aun mas a que el consumidor estuviera constantemente compartiendo
momentos que iban viviendo, ya sea por medio de tweets, publicaciones o historias
en Instagram, con el #MiCoronaCapital y #CoronaCapitalcapitulo10 el cual fue
tendencia durante los dos dias del evento y se postearon alrededor de 22.2 mil

posts en Instagram.

Es importante sefalar que la logistica tiene que ser impecable para que el

publico se lleve un recuerdo positivo. Por ejemplo, en la pasada edicién del festival

98



Hell & Heaven, la falta de organizacion, comunicacion y protocolos de seguridad
ocasionaron un desastre y con ello una pésima impresion del festival y de sus

organizadores. El manejo de crisis es crucial en esta clase de eventos.

En el caso del Hell & Heaven se responsabilizé a la compania que organizé el
evento, pero en el caso menor del Corona Capital en donde el Unico infortunio fue la
instalacion de una zona VIP en los escenarios principales, el reclamo fue a la marca

Corona.

“Se me hizo muy absurdo y discriminante que pusieran la zona VIP, ya ni en
los festivales extranjeros han hecho eso, ademas ni avisaron que iban a hacer esas
tonterias, no que muy desfronterizate.” Mencionaba enojado Oscar Reyes de 24

anos quien ha asistido a 7 ediciones del Corona Capital.

Este tipo de acciones puede perjudicar la percepcion que las personas tienen
del festival al sentir que no les importa su publico y solo ven por el beneficio
monetario. Sin embargo la marca pudo darse esta licencia al considerar que tiene un
publico cautivo que ha generado un vinculo mas alla de la razén, que podria
soportar este tipo de fallas mientras que la calidad de la curacién del cartel no
disminuya o inclusive mejore. Esto solo podria ser comprobable si es que en la
edicion del 2020 el consumidor reaccione de manera positiva agotando las primeras
fases de la compra de los boletos o inclusive las existencias de los boletos VIP y no

existan reclamos.
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Al caer la noche se vive un espectaculo de luz y musica, los stands estan
disefiados para deslumbrar a los asistentes con luces nedn y hacerlos aun mas
llamativos. Las atracciones mas importantes como son los juegos mecanicos de la
rueda de la fortuna y el carrusel, se iluminan para que los asistentes puedan tomar

las mejores fotos.

La mayoria de las personas se concentran en los escenarios principales
puesto que es en esa hora que los artistas mas importantes y esperados se

presentan y al ser un festival de musica es el momento climatico del evento.

4.6 ;Quién fue el mejor headliner? El impacto de las marcas en el Corona

Capital. (Focus group)

Para el estudio de esta investigacion se realizé un focus group con diez
personas de 23 a 27 anos de edad, de nivel socioecondmico C + que residen
en la Ciudad de México. Frente al tema de los grupos focales. Estos se
definen como . “Una reunién de un grupo de individuos seleccionados por los
investigadores para discutir y elaborar, desde la experiencia personal, una

tematica o hecho social que es objeto de investigacion.” (Aigneren, 2015,

pp.1)

El perfil psicografico de los asistentes al focus group fue el de jovenes que
han asistido a cinco o mas ediciones del Corona Capital, que gustan de ir a

festivales de musica y conciertos, también se seleccion6 a personas que han
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participado o ganado algun tipo de dinamicas que realizan las marcas antes y

durante los festivales.

Esto con el objetivo de poder conocer a fondo las opiniones de las personas
que son conocedores y consumidores altamente activos de este tipo de eventos y

sobre todo del producto principal a analizar que es el Corona Capital.

Se comenz6 por hacer una breve presentacion de las personas que
participaron en el focus group, en donde decian su nombre, edad, ocupacién y lo
que les gusta hacer en su tiempo libre. También se les preguntd cémo es que se
enteran del festival, con quienes asisten y motivos principales por los cuales asisten.
La mayoria de los asistentes se enteraron del evento por redes sociales, suelen ir
acompanados por su pareja 0 amigos Y la principal razén por la que asisten es por el

cartel que conforma el festival, asi como el ambiente de este. (Ver grafica 17.)

49% 43.7%

Se enteran del festival Asisten al festival con Asisten al festival

Por redes sociales Amigos Por el cartel

Figura 17. Grafica de elaboracion propia con informacion obtenida del focus group realizado

sobre los motivos por los cuales asisten al festival.

Posteriormente se procedid por enlistar las diferencias entre un concierto y un

festival de musica. Los participantes mencionaron que un concierto es un evento
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mas intimo, en donde solo los verdaderos fans asisten a ver a un grupo o un artista,
por eso en algunos casos es preferible ir a un concierto si eres muy fanatico del
grupo.

Mientras que un festival es un evento completamente diferente, es mas
heterogéneo, en donde se pueden vivir otro tipo de experiencias. En sus palabras lo
describen como “vivir en otro mundo.” El precio es mas elevado, pero vale la pena
conocer nuevas bandas y vivir algo fuera de su cotidianeidad, para ellos representa

una experiencia mas alla de la musica.

No podrian decir si prefieren mas un festival o un concierto, porque estan de
acuerdo en que son experiencias completamente diferentes. “Cuando fui a ver a
Muse al Corona fue diferente al Foro Sol, porque no pudieron hacer el mismo
espectaculo de luces y los hologramas, pero lo disfrute muchisimo.” Menciona
Adrian Guzman. “En mi caso los festivales los divido en la etapa de descubrimiento

de varios artistas y a los que voy principalmente.” afiade.

Con base a esto, se puede decir que ambos eventos se diferencian en la
prioridad que se le da a la experiencia, en el caso de un concierto el objetivo es
fijlado por el equipo del grupo musical o artista que ofrece un espectaculo para los

fans. (Ver tabla 5.)

Mientras que en el caso de un festival, los organizadores del evento dan

prioridad construir un espacio artificial en el que las personas puedan vivir una

experiencia integrada a los sentidos, sentimientos y emociones. Las cuales estan
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ligadas a vivencias a las que estan acostumbrados los consumidores como son el

caso de los conciertos.

Diferencias entre conciertos y festivales

Conciertos Festival

=> Publico homogéneo.

=> Asisten “verdaderos fanaticos”.

-> El espectaculo a presenciar suele
ser diferente, ya que se alinea al
concepto creativo del artista en
gira.

-> La experiencia es mas intima.

Publico heterogéneo.

El precio es mas elevado
Oportunidad para conocer
nuevos artistas.

El espectaculo musical no es tan
elaborado.

Un espacio hiperreal.

Nuevas experiencias.

25 Z0 R 22

Tabla 5.Tabla de elaboracion propia con informacién obtenida del focus group sobre

Diferencias entre conciertos y festivales.

Posteriormente se les pididé que en listaran los primeros festivales que se les
venian a la mente y que los comparan entre si. En el caso del Vive Latino
mencionan que es un festival mas cercano a la gente, propio de las personas de la
Ciudad de México, que busca satisfacer a un publico afin a la musica popular, pero
que el publico que asiste son “los chavorucos” y que actualmente el festival esta
viviendo un choque generacional entre su publico cautivo con las nuevas
generaciones, puesto que se les esta dando prioridad a grupos y artistas nuevos,

que a los que tradicionalmente encabezaron el evento.

En el caso del Corona Capital mencionaron que es un festival que no sienten
tan cercano a ellos, pero que asisten frecuentemente por el amor a la musica y a las
experiencias que han vivido. Sienten que a diferencia de las personas que van a un

Vive Latino, el Corona esta dirigido a un publico mas aspiracional y a una clase

103



social mas alta, por lo que el festival esta disefado para ser “Instagrameable,” lo que
significa que cada lugar puede ser un punto para tomar una foto que pueda ser

posteada en Instagram, cosa que en el Vive Latino no pasa.

Se les pidié que describieran ambos festivales como si fueran personas. El
Vive Latino resulté siendo una persona entre sus treinta afios “chavoruco”, que ama
el rock en espaiol, compartir una cerveza con los demas porque es amigo de todos.

Le cuesta trabajo aceptar el cambio pero esta abierto a probar cosas nuevas.

Mientras que el Corona Capital es una persona entre sus veintes que gusta
de pasar la mayor parte de su tiempo en redes sociales, se le podria considerar

influencer. Es selectivo con sus amistades y gusta de imponer modas. (Ver tabla 6.)

VIVE LATINO VS CORONA
CAPITAL

Tabla 6. Tabla de elaboracion propia con informacion obtenida del focus group sobre la
descripcion de los festivales de acuerdo a las declaraciones de los panelistas.

Esta caracterizacion por parte de los asistentes que frecuentan ambos
festivales se hizo con el objetivo de que el consumidor les brindara de una

personalidad que ellos perciben del evento. De esta manera se podria analizar si
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realmente se identifican con la personalidad que el evento intenta transmitir para

intentar conectar con ellos.

En cuanto a las marcas patrocinadoras del festival, se le pidi6 a los asistentes
que mencionaran las primeras tres marcas que se les venia a la mente en el Corona
Capital, las enunciaron en el siguiente orden de acuerdo a las que mas recordaban.

(Ver tabla 7.)

TOP OF MIND DE MARCAS
EN EL CORONA CAPITAL

Tabla 7.Tabla de elaboracién propia con informacion obtenida del focus group sobre el top of mind de

marcas mencionadas por los asistentes.

Es importante sefalar que la marca organizadora del evento y la cual lleva el
nombre implicito en el festival fue la tercera marca que se les vino a la mente, la
primera que mencionaron de manera inmediata fue Vans, seguida de Doritos y en el

tercer lugar se encuentra la cerveza Corona.

En cuanto a su presencia durante el festival, se sienten a gusto de que estén
y no encuentran intrusivo ni extrafio ver marcas como La Costeria, Nasil o GNP en

los festivales porque sienten que gracias a ellas el evento fue posible de realizarse.

“‘No me molestan las marcas, pero si me molesta que no estén bien ubicadas,

en el Corona no es el caso, pero me ha tocado ir a festivales en donde es tanta la
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fila de personas que estan formadas en un stand que no me dejan pasar mas rapido
de un escenario a otro o simplemente no me dejan pasar a ver lo que esta pasando.”

Menciona uno de los entrevistados.

De los asistentes al focus group todos han participado en dinamicas para
ganarse boletos, pero solo cuatro han ganado “Fui al Corona 2015 justo por la marca
Corona, pero mi cerveza favorita es Indio, siento que Corona solo esta ahi cuando
es el festival, en cambio Indio a logrado estar en el Vive y como que en sus

comerciales y todo se empefian mas en conectar con nosotros.”

“Yo fui por parte de ATT&T en el 2015 y conoci a Metronomy, fue hermoso
nunca lo voy a olvidar y a partir de ahi le di una oportunidad a la marca porque

siento que te acompanan y te da buen servicio.” menciona otro de los entrevistados.

Otro punto que mencionan es que aprecian cuando una marca intenta hacer
algo diferente mas alla de tener un stand de fotos para poder subir a Instagram o
Facebook, “Los de Doritos siempre se rifan, este afo no solo regalan Doritos, sino
que también te ponen unos lentes VR para que sintieras que estabas en el
escenario. También me acuerdo mucho de Pepsi porque estaban regalando
producto y tenian una silent party, en donde te ponias unos audifonos y cada quien
en una sala escuchaba musica de una manera mas intima. Se me hizo muy loco al

inicio pero estaba interesante.”

Los asistentes que participan en este tipo de dinamicas mencionan que lo

hacen para matar tiempo durante el festival y porque a veces regalan producto de
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marcas que son de su agrado o son sus favoritas. “Yo no necesito usar Vans solo
para ir al festival como es el caso de la cerveza Corona que solo la consumo ahi,
Vans es una marca que me gusta mucho y consumo sus productos, entonces
cuando la veo en el festival me acerco porque a veces regalan camisetas o
simplemente porque me gusta estar ahi porque me siento comodo aunque solo esté

un stand de fotos o una terraza.”

Finalmente se puede concluir que las personas consideran que un festival es
diferente a un concierto, porque intervienen una serie de factores que permiten crear
una experiencia menos personal pero mas inmersiva, en donde se da prioridad a
una serie de estimulos creados por los organizadores y las marcas involucradas en
el evento. Consideran que un concierto es algo que no se pueden perder, pero un
festival es aun mas imperdible porque pueden suceder actos y vivencias

impredecibles a los de un solo show en vivo.

La marca Corona se encuentra opacada por los demas patrocinadores del
evento, porque han logrado construir un vinculo a partir de comprender a su
consumidor y estar presente en sus vidas en todo momento. El festival de musica
sirve como un refuerzo para brindar mas recuerdos y crear experiencias, las cuales
reafirman el vinculo creado como un aliado o un comparfero, no solo como un

proveedor de dichos momentos.

Esto ejemplifica que no basta que una marca se encuentre presente en un
evento o que lo organice, si al final no termina de entender los valores y creencias

de su consumidor. Marcas como Doritos o Vans, estan segmentadas a un target
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joven, el cual a lo largo de los afos ha logrado comprender sus motivaciones y
preocupaciones, mostrandose como marcas incluyentes que acompafan a los
consumidores en cada momento de sus vidas, sobretodo en los momentos de
entretenimiento, buscan estar en las buenas y en las malas y apoyarlos para

expresarse.

Sin embargo la marca Corona ha tenido una larga historia en la mente del
consumidor en donde se le percibe como una marca vieja, que solo se encuentra en
momentos de vacaciones en la playa, esto se debe a que la mayoria de su
comunicaciéon a lo largo de los afios ha sido guiada de esta manera. Es por esto que
al realizarse intentos de comunicacion con un publico joven de la zona urbana,
busca asociarse con los momentos y sentimientos que provoca la musica, pero se
encuentra opacada por su competencia indirecta puesto que el publico no logra
identificarse con ella y por lo tanto la divide, viendo al festival como algo

independiente de la Cerveza Corona.

El nombre de la marca paraddjicamente desaparece para convertirse en el
nombre del festival y esperan ansiosos ano tras ano “el Corona”, en donde tal vez
estén sus bandas y marcas favoritas para vivir y crear recuerdos juntos en compania

de sus parejas 0 amigos.
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CONCLUSIONES

En suma podemos considerar que el marketing experimental responde a la
necesidad de las marcas de replantear la relacién que tenian con los consumidores,
para que a partir de la creacion de una serie de estrategias, la comunicacién se
enfocara en el consumidor dando prioridad a las emociones que generan una

experiencia antes, durante y después de adquirir un producto o servicio.

Por lo tanto, el marketing experiencial se centra en evocar emociones a partir
de estimulos asociativos con un objetivo en especifico que puede ser el transmitir un
mensaje tangible como el sabor u olor de un producto, o intangible como el estilo de
vida y personalidad de dicho producto con el que se quiere que se le relacione con
su publico meta. Estas asociaciones como se ha mencionado con anterioridad, son
el resultado de una estrategia en donde se genera una disonancia o ruptura de la
cotidianeidad del consumidor para que su estado emocional cambie y se guie a otro

tipo de emocion con un objetivo en especifico.

Este tipo de experiencias se utilizan en los puntos de venta como son los
centros comerciales, en donde el marketing experiencial se enfoca al proceso de
compra creando un ambiente hiperreal donde los sentidos del consumidor estan
estimulados para la realizacion de dicha asociacién cognitiva, otra manera de
realizar este tipo de estrategia es a través del Event marketing, el cual permite un
acercamiento mas personal con el cliente para desarrollar un vinculo significativo

con las personas y crear o reforzar una personalidad de marca.
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Es por esto que, como se observé los festivales de musica pueden ser visto
como un centro comercial didactico en donde se crea un mundo artificial lleno de
musica y colores estridentes, donde los sentidos estan estimulados constantemente
y se pueden crear narrativas personalizadas en la cual el consumidor sea el

personaje principal de su propia historia acompafado de una marca o producto.

De esta manera un festival de musica al ser un evento patrocinado por
muchas y diversas marcas funciona como una convencién, en donde de manera
voluntaria el consumidor decide participar en activaciones o se convierte en
promotor a través de ser prosumidor en redes sociales compartiendo una fotografia
en algun photo opportunity de un patrocinador o su experiencia en alguna actividad a
la que haya participado, ya sea un silent room, viendo una presentacion en una
terraza de un patrocinador o conociendo a algun artista gracias a una marca o
producto. Este tipo de experiencias pueden servir para posicionarse en la mente del
consumidor y si se realiza un acompanamiento constante con el cliente se puede

crear un vinculo mas alla de la razén que se le atribuye a las Lovemarks

Por otra parte gracias a la investigacion de campo y documental, se descubrid
que dichas marcas que se encuentran en el festival se asocian de manera
inconsciente en el imaginario del consumidor de dos formas, una de ellas es la
mencionada anteriormente que es que se posiciona en el top of mind del consumidor
dependiendo de la categoria del producto y la segunda es que la marca se asocie a
la personalidad de marca que tiene dicho festival. En el focus group se llegé a la
conclusién que cada festival de musica si bien pueden coincidir con caracteristicas

similares como son el tipo de artistas que asisten, marcas y lugar en el que se
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realizan, tienen una personalidad diferente y todos coinciden que no es igual un Vive
Latino y un Corona Capital, puesto que si fueran vistos como personas serian muy
distintas entre si, con un nivel socioeconémico, ideologia y edad diferente, por lo
tanto las marcas patrocinadores de dichos eventos podrian variar, al menos que
quieran que se les relacione con un estilo de vida en especifico o quieran

mantenerse presentes en la vida de los consumidores.

Por lo tanto el papel de las marcas en el evento va a ser el de no solo llamar
la atencion del asistente, si no el de procurar “enamorarlo” como se estipula que es
la caracteristica una Lovemark. En el caso de estudio se descubrié que la marca
principal que es Corona desaparece en este desfile de estimulos en su propio
evento, la marca que mas destaca en el top of mind de los consumidores es Vans,
seguida de Doritos, esto se debe a que han procurado estar constantemente
acompanando a su consumidor brindando experiencias y estando en todo momento
con ellos, estas marcas se encuentran en la mayoria de los festivales de musica que
se realizan en el pais a lo largo del afio y refuerzan su comunicacién fuera del
evento habitando los espacios cotidianos de su publico meta, tanto los fisicos como

los virtuales.

La marca Corona si bien es co creadora de este festival solo se encuentra
presente en este evento y posterior a este el consumidor no sabe nada de la marca
hasta que se acerca la fecha de su proxima edicion y a lo largo del afo la
comunicacion suele ser ambigua, puesto que se dirige a un amplio rango de edad y
perfiles consumidores diferentes, contrario a su competencia directa e indirecta,

quienes logran enamorar a su publico constantemente.
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Si bien la marca apela en su décima ediciéon a las historias y momentos
vividos en dicho festival, se convierte en un proveedor de experiencias, pero no logra
ser suficientemente cercana para crear una fidelidad de marca, contrario a Vans y
Doritos quienes refuerzan su vinculo con el consumidor a través de diferente tipo de
estrategias en donde se invierte en medios tradicionales, marketing experiencial y
eventos de marca como son los festivales, ambas marcas se encuentran presentes
en los carteles como si fueran una banda de rock y en el mismo Corona Capital
existen carpas y escenarios con el nombre de estas marcas. Por lo tanto Doritos y

Vans fungen como proveedores y companeros de experiencias.

Finalmente esto demuestra lo expuesto por Torrents en el capitulo || en donde
menciona que los eventos de marca son una herramienta y un vehiculo para poder
alcanzar ciertos objetivos como puede ser la fidelidad de marca, pero que no pueden
ser vistos como la panacea, sin embargo si se combinan con diferente tipo de
estrategias puede ser un medio en el cual se refuerce los intentos de comunicacion y
la relacion personal con el consumidor, es decir se termina de consolidar un proceso

de enamoramiento y por lo tanto se crea un vinculo mas alla de la razén.

Es por esto que las marcas deben tener presentes no solo crear una buena
experiencia en un evento, sino que también debe comprender al consumidor como
ser humano y que este lo vea de la misma forma, como un compafiero de historias y
no un proveedor de experiencias, de esta manera un festival de musica creado por

dicha marca seria el remate de toda una estrategia centrada en el consumidor.
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El futuro del event marketing en festivales de musica, debido a la pandemia
causada por el Covid-19 deber ser aun mas orientado al valor humano del
consumidor, creando una experiencia que garantice su seguridad en medidas
sanitarias y sea lo mas personal posible para evitar algun tipo de aglomeraciones, de
igual manera se pueden explorar maneras complementarias para vivir la experiencia

en dicho evento desde un plano virtual.

Asi mismo ya existia la opcidn de streaming, las marcas deberan garantizar
un valor agregado a esa transmision haciendo uso de la tecnologia como la realidad
aumentada, recurso que utilizé en los premios MTV VMA 2020 o programas
especiales patrocinados por marcas, como él mismo Corona Capital llevé a cabo en
el 2020, en donde con ayuda de locutores se hizo un en vivo en youtube para narrar
los momentos mas emblematicos en la historia de dicho festival, intercalado con
videos de las presentaciones del 2019. Este tipo de intentos de mantenerse en
contacto con los consumidores puede seguirse utilizando en el futuro de los eventos
post pandemia, puesto que sugieren una cercania con el consumidor y un trato mas

personal entre la marca y las personas.
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