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RESUMEN

El conocimiento de los actores involucrados en esakrollo
de un determinado evento cultural es basico pasadstrategias y
las acciones necesarias para adaptar los produgteervicios al
contexto actual, teniendo en cuenta que las orgagiomes los
desarrollan y consolidan en funcién de unos objesidde marketing.

Por ello, en este articulo se analizan las relaessociales
establecidas entre los promotores, patrocinadomadaboradores,
medios de comunicacion e instituciones publicas geeencuentran
cooperando en los seis principales festivales desiodl celebrados
en Espafa en 2012, segln su numero de asistenpédicanado una
metodologia y unas técnicas de investigacion basaael analisis
estructural de las relaciones y de su contenido.

La conclusién es que cada uno de estos tipos derasttiene
un objetivo y una estrategia distintos, aunque Ipautas de
actuacion relacional son similares dentro de cadgg, aunque sus
objetivos sean diferentes.
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ABSTRACT

The knowledge of the actors involved in the devehemt of
a cultural event is basic for the strategies and tecessary actions
to adapt the products and services to the curremtext, bearing in
mind that the organizations develop and consolidé¢@ending on a
few aims of marketing.

For it, in this work paper there are analyzed thecial
relations established between the promoters, SpEISOo
collaborators, mass media and public institutionshow are
cooperating in the six principal festivals of musoelebrated in
Spain in 2012, according to his number of assistargpplying a
methodology and a few technologies of investigatimamsed on the
structural analysis of the relations and of his taort.

The conclusion is that each of these types of acrtbas a
different aim and strategies. Nevertheless, thatienhal guidelines
of action are similar inside every group, thoughs haims are
different.

Keywords: social networks; social networks analysis;
cultural consumption; sponsoring; mass media; sbaalations;
relational dynamics

1. INTRODUCCION

El estudio académico de Ilos festivales de mdusica
tradicionalmente se ha orientado hacia el numerolag
motivaciones de los asistentes. Sin embargo, ea gstbajo se
presenta una propuesta de aproximacién a estosividet
desde una perspectiva reticular, a partir de lakadienes
establecidas entre sus promotores y los patrocinesio
colaboradores, medios de comunicacion e instituesomue
apoyan directamente dichos festivales, sea econ@mente o
en especies de cualquier tipo. Para ello, privitegio las
relaciones existentes entre estos actores y dedimdio la
estructura formal de ese sistema, se han buscadmmpes de
interrelacion entre dichos nodos.

El principal objetivo del presente trabajo es cooipar
cOmo cada uno de estos diferentes tipos de actooas
distintos objetivos, presenta dentro de esta rediadouna
dinamica relacional propia y distinta a los otroxuugos, lo que
desemboca en una estrategia comun en todos losresctoel
mismo grupo.

En consecuencia, después de esta breve introducsién
presenta un primer apartado con una vision genekallas
caracteristicas y la evolucion de los festivales mésica en
Espafia. Seguidamente se expone el funcionamient@am@isis
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de las redes sociales (ARS) aplicado a la red faranpor el
conjunto de los promotores, patrocinadores, colabdores,
medios de comunicacién e instituciones relacionados
directamente con estos eventos, considerando sus
caracteristicas y sus principales componentes. Atiooacion,

se presenta la metodologia utilizada, basada ehaodi@nalisis

de las redes sociales (ARS) y de sus contenidosR3) para,

en ultimo término, antes de presentar las conclussoy las
correspondientes referencias bibliograficas, aplicdicho
andlisis al conjunto de los seis festivales de masimas
importantes de nuestro pais segun el nUmero deeadiss en el
ano 2012.

2. LOS FESTIVALES DE MUSICA EN ESPARA.
CARACTERISTICAS Y EVOLUCION

La accion de escuchar musica se puede definir cemo
proceso que sucede cuando al oir este fendmenoreore
tiene la capacidad de descodificar esta informaciem una
percepcion estética. De esta manera, la musicata@ho que
expresion artistica audible, satisface unas motivaes
personales y distintas en cada segmento de la pora
presentando la caracteristica comun de tener unswmo
recurrente, de forma que son bastantes las prolmsuies de
acudir, generalmente en modo grupal, a un deterdona
festival de musica de manera mas o menos reite(&darera-
Usagre, 2012).

En la actualidad, gran cantidad de personas derdift
tipologia asisten a los festivales de musica, cdagéndolos
en una de las manifestaciones del consumo cultdemlmasas
mas caracteristico de nuestra sociedad (Herreragk#sa2012).
Un ejemplo son los espectaculos de musica modemap,(
rock, electronica, etc.), dirigidos a un publico
mayoritariamente joven. O los conciertos de musitasica, de
jazz, gospel, musica folcldrica, etc. Este traba® focaliza
exclusivamente en los festivales de musica moderna.

Son unos festivales cuya evolucion en nuestro pais,
segun la cantidad de asistentes en estos ultimass dA005-
2012), tal como se puede observar en el graficoelaat,
presenta una cierta oscilacién debido a la crizisnédmica, que
ha provocado, primero, un estancamiento en el noémde
espectadores y, posteriormente, un declive, corminimo de
asistentes en el afio 2010. Sin embargo, en estasudidomos
affios (2011-2012) la asistencia ha vuelto a aumentar
especialmente en este ultimo afio, en gran parteddel la
celebracibn en Espafia de algunos de los festivales
internacionales con sedes rotatorias por toda Eayammo el
Rock in Rio o el Sonisphere.
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Grafico 1. Evolucion de la cantidad de asistentes dos
festivales de musica en Espafiaef miles de personas)
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Fuente: a) para los afos 2005-2010: INAEM - M° de
Educacién, Cultura y Deportes, 2012 (disponible en
www.ine.es) y b) para los afios 2011-2012: elaboéacpropia

a partir de los datos facilitados por los promoterele cada
festival

En el afo 2012, varios festivales han tenido una
asistencia importante. Asi, el Rock in Rio, en Maddrha
recibido cerca de 350.000 personas, cifra similda alcanzada
en la ediciobn anterior celebrada en Lisboa. El Redt
Internacional de Benicassim (Fib) ha pasado de dead427.000
asistentes en el 2010 a casi 200.000 en el 2011 ele2012.
Por su parte, el Arenal Sound, en Burriana, tambiéntenido
una asistencia cercana a los 200.000 espectadbreste a los
168.000 que acudieron el afio anterior. No menosoirtgnte es
el Festival Bilbao BBK, que este afio ha superadmiamente
los 103.000 -espectadores que tuvieron en el 2011.
Analogamente, el Festival de Musica Avanzada y Ndedia
Art de Barcelona (popularmente denominado "Sonaha
recibido alrededor de 98.000 asistentes, y el Swpmése,
celebrado este afio en Madrid, ha tenido unos 92.000

Sin embargo, con la crisis actual, la mayoria dtose
festivales, para mantener su nivel de ingresos d@amstado por
reducir el precio de las entradas y tener mayoistasicia de
publico. Algunos han lanzado ofertas en la venta sles
entradas, como el Festival de Rock in Rio, con destos
especiales para los desempleados.

Sea cual sea su estrategia, gracias al numero de
espectadores, casi todos los festivales de wuna teier
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importancia han conseguido cada afio si no generandgs
beneficios si mantener su cuenta de resultadosejgmplo es
el caso del Fib, que ademéas de haber hecho a Bssimauna
localidad del litoral castellonense conocida
internacionalmente, ha obtenido unos ingresos do®c
alrededor de los 18 millones de euros en el 20100 @jemplo
es el Arenal Sound, que ya cuenta con un 2% de ipabl
extranjero. Por este motivo contintan surgiendotifedes,
como el Cromaday, en Albacete, que en su primafi@ién ya
ha reunido alrededor de 2.000 personas.

3. LOS PATROCINIOS Y LAS COLABORACIONES
COMO PARTE DEL MARKETING PUBLICITARIO DE
LOS FESTIVALES DE MUSICA

Los patrocinios empezaron a utilizarse de maneés m
menos generalizada en Espafia a finales de los d&ibsy
principios de los 90 (Campos, 1997). No obstanee{rataba de
un tipo de patrocinio escasamente profesionalizagdosin
ningun analisis previo ni objetivos, sino que senp&ba que
algo quedaria sobre la imagen de la marca, del ypectmd o del
servicio en la retina del consumidor (Munuera y Rgdez
Escudero, 1998; Duran 1989).

Los patrocinadores suelen realizar aportaciones
monetarias, mientras que los colaboradores suel@refio en
especies o monetarias de menor cantidad. Un problemque,
en ocasiones, la diferencia entre ambos tipos dauwmncacion
comercial es casi insignificante para el publicojedbro
destinatario del mensaje (Campins, 1990; Campo9,7)19

Ademas, en determinados eventos existe el riesgquke
aparezca un "marketing emboscado”, es decir, aqsell
acciones realizadas por aquellas empresas que epndsi ni
patrocinadoras ni colaboradoras, tratan de eclipda
presencia de su competidor (patrocinador o coladorp
confundiendo a los consumidores mediante promocsone
vinculadas directamente con el evento en cuestibazéro,
1992).

La decision de patrocinar y/o colaborar directateeaon
la organizacion de un determinado evento era, allmente, un
fendmeno que principalmente obedecia a los capsclyustos
o aficiones de los principales responsables de dagresas.
Con el tiempo se ha evolucionado hacia un patracimaés
reactivo y orientado a dar servicio a los sector® una
regulacion legal mas estricta, como el tabaco ya&iohol,
siendo las actividades deportivas el medio masiaado, de
una manera que, en ocasiones, alcanza niveles tleasadn
(Campos, 1997).
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A partir de 1992, con la celebracién de los JJO® d
Barcelona y la Expo de Sevilla, se empezé a deskamands
extensamente el patrocinio, aunque algunas emprekmas
realizaron presionadas por las administraciones lipab
implicadas en estos eventos (Campos, 1997). Sin aggih
dichos patrocinios continuaban sin objetivos previmi
estrategias de comunicacion definidas ni criterdes analisis,
sino que se aprovechaban de la celebracion de aénados
eventos (Munuera y Rodriguez Escudero, 1998).

Con el tiempo, estos criterios no profesionale®rfin
sustituidos por otros mucho mas racionales, conafages y
medibles, donde el uso del patrocinio y de la colatiéon en
los eventos, principalmente culturales y deportivba servido
como instrumento complementario de comunicacion exaial
de las empresas, dentro de sus actividades del emiark-mix
(Cegarra, 1994). Asi, en estos ultimos afios, a paba la
crisis, que ha obligado a muchas empresas a redsols
partidas presupuestarias dedicadas a patrocinios vy
colaboraciones, se estan acentuando estos procesos
profesionalizados de seleccién de los eventos, omralizando
el mercado del patrocinio comercial (Montesinos93}

En el caso de los festivales de mdasica, una de las
actividades culturales méas consumidas (Montenegt689),
como ocurre con cualquier evento cultural de unarta
dimension presupuestaria, los promotores estan muy
interesados en contar con la presencia de patrdoires y
colaboradores directos, ya que ello les supone riragla de
unos ingresos adicionales, que ayudan a obteneefib@ns o,
al menos, equilibrar su cuenta de explotacion (Kpotet al.,
1995).

Sin embargo, este beneficio también existe destle e
punto de vista de la otra parte, ya que algunasresgs €
instituciones publicas estan interesadas en aproaeclos
valores comunicativos de dichos festivales, queaestirigidos
a un amplio abanico de publico. De esta maneramsesigue un
intercambio beneficioso para ambas partes (Dura®891
Montenegro, 1989; Campos, 1997). El hecho de qua marca
se presente como muy implicada con la celebracid@n uh
determinado evento de este tipo supone para el @anbe que
el receptor del mensaje tenga una disposicion acdmi
favorable a esta marca (Sahnoun y Doury, 1990).

4. EL ANALISIS DE REDES SOCIALES Y SU
APLICACION A LOS PATROCINADORES Y
COLABORADORES DE LOS FESTIVALES DE MUSICA

Una red social se puede definir como un conjune® d
nodos (personas u organizaciones) vinculados aégade una
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relacion social de determinado tipo (Wellman, 19®polina,
2004); de modo que cuanto mayor sea el niumero deras
vinculados en la red, mayor sera la conectividaohtegracion

de ésta, y menores seran los riesgos de intereses
irreconciliables (Westlund, 1999).

Como que todas las diversas teorias que trabajlan e
proceso relacional acuerdan que la simple conexgmtre
grupos de interés genera un "output" de influenditecta en el
desarrollo sostenible de un determinado sistema gERrs,
1979), es importante conocer los ambitos en los guerabajo
conjunto resulta atil, en términos de coberturaldg distintos
intereses presentes en cada uno de los actoreduonados en
las redes sociales, de manera que en el caso deestvales de
musica se puede establecer un sistema relaciomaldatior de
los actores involucrados directamente con su orgacion
(promotores, patrocinadores, colaboradores e iastdnes
publicas y privadas).

En este contexto las interrelaciones presentedaened
producen efectos multiplicativos de sinergia, qugudan a
cada uno de estos actores a alcanzar sus propiedivbds. Uno
de los principales grupos de actores son las ededgublicas,
ya que, tal como sefiala Pforr (2006), éstas suebeseer
multiples recursos, de poder, informacién y finaeros, tanto
por su posicion dominante como por su caracter llégaler y
Dinan, 2001).

Para analizar la estructura de estas relacionkeanalisis
de redes sociales (ARS) se presenta como un pameaide
trabajo relativamente joven dentro del ambito de Eencias
sociales. Su objetivo basico es describir formalbeena
estructura social (Erickson et al, 1983; Molina,020Q y, por
ello, va mas alldA de las aproximaciones que busdamnos
descriptivos y/o atributivos de los actores socsale
preguntando por las relaciones que se establecdne elos
diferentes actores que forman parte de una estractocial, es
decir, interesandose por los datos relacionalesin@a, 2003).
Esta vision relacional ofrece una informacion dnsé de la
tradicional aproximacion atributiva, ya que integrbas
caracteristicas de las unidades con el conjuntdadestructura
en la que éstas se hallan insertas, de manera quedam
interpretarse las influencias reciprocas que adiestablecen
(Molina, 2004).

Al tomar en consideracion estas redes relacionalas
promocion de los festivales de musica -mediantéeftols, webs
de Internet, Facebook, diarios musicales digitalasuncios
publicitarios en los medios de comunicacion, cagsel etc.-
sirve para que los patrocinios y colaboracionesedias de
estos eventos adquieran la maxima visibilidad, dom&ndose
en un elemento comunicativo de primer orden dendeo la
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estrategia de posicionamiento de cada marca, yidielizacion
de clientes en un mercado cada vez mas extensompettivo
(Cherichetti, 2012).

Ademas, estas practicas sociales pueden agruparsios
de los bloques propuestos por Calvi (2010): el degéstion -
interacciones entre operadores y publico- y el @aéscripcion
—promocion del evento-. Asi, por ejemplo, las p&gnde
Internet donde se presentan estos festivales deicaluse
configuran como un contenedor que encierra una &mpl
variedad de materiales, que permiten que los u®ssari
construyan un perfil mas o menos publico dentroudesistema
limitado, articulando una lista de otros usuariosncquienes
les une una conexién, y enlazando su propia lista d
conexiones con las de otros usuarios dentro deksia (Boyd
y Ellison, 2007).

La identificacibn de los nucleos tematicos permite
observar como los asistentes a estos festivalesgato gran
importancia no solamente al cartel sino tambiérc@hjunto de
acontecimientos culturales que componen el evento
(Cherichetti, 2012). De este andlisis se deduce @ludiscurso
promocional de una determinada marca se recontéixiuan el
marco de las redes sociales, adaptandose a la dspéad del
medio y proyectandose hacia una categoria de dat&tiios, a
la que da voz y a la que se dirige, anticipando, pamte, su
reinterpretacion (Linell, 1998).

Para los organizadores del evento, una de las
motivaciones mas significativas que presentan lades
sociales relacionadas con estos festivales es dacaton y la
fidelizacion de los potenciales consumidores desgstoducto,
ya que se trata de unos aspectos fundamentales glaéxito
artistico y econdémico de estos acontecimientos p@ra y
Montanari, 2011), teniendo en cuenta que las ppates
razones para asistir a un festival, y repetir enicexdes
posteriores, pueden sintetizarse en las emociongsas, el
hedonismo -un beneficio que coincide con el placerla
alegria, que son elementos fundamentales en un teven
intangible y experiencial-, la identificacion sotiagrado en
gue un consumidor percibe un sentimiento de conexo®n
otros consumidores- y el significado emocional dstae
percepcion (Grappi y Montanari, 2011; Cheriche20,12).

A su vez, para los patrocinadores y colaboradores
directos, estas redes sociales permiten una rapida
comunicacién promocional con el mercado, fijandoif@agen
de marca a un determinado segmento de publico, mizdando
los posibles perjuicios previos del consumidor ynda una
sensacién de total implicacion con la organizacide los
eventos culturales en el territorio (Campos, 1997).
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Asi pues, las redes sociales relacionadas con los
festivales de musica rellenan un hueco en la comaqion, ya
gque no solamente facilitan la interaccién con lancmidad de
referencia y obtienen datos sobre sus motivacioyned grado
de satisfaccion experimentado al asistir a estosneos, sino
que también ejercen wuna influencia importante ens la
intenciones del comportamiento futuro de estos tasites con
respecto al mismo o a similares acontecimientosef@hetti,
2012) y sobre la mejora de la imagen reflejada fdos
patrocinadores y colaboradores directos (Montenegt689;
Sahnoun y Doury, 1990).

5. METODOLOGIA APLICADA

Dentro del marketing y de la comunicacion, el ARS
apenas ha sido explorado, siendo su exponente maprano
Rogers (1979), que investigd la difusion de lasawaciones.
Mas recientemente, otros investigadores se hanxaprado a
la metodologia del ARS y la han utilizado en divessgrados
para el analisis de las relaciones que se estahlea¢re grupos
de determinados actores. Por lo que se refiere ralsgnte
trabajo, el ARS se ha aplicado a las dinamicas
interorganizacionales, siguiendo los analisis readios
anteriormente por Rodriguez (2000, 2003) y Hopnekrgmpel
(2003), entre otros.

Previamente a la aplicacion del ARS hay que efactha
recogida de datos. Aqui la busqueda se ha realizagartir de
dos fuentes. Por una parte, las bases de datoslrdituto
Nacional de Estadistica (INE), donde se han recogddhtos
estadisticos generales, y por la otra, las webdmndarnet de
cada uno de los seis principales festivales de prisi
celebrados en nuestro pais a lo largo del afio 2GE3Un el
namero de asistentes (Rock in Rio, Festival Inteional de
Benicassim, Arena Sound, Bilbao BBK, Sonar y Sohise).
Adicionalmente, se han realizado contactos directosn
algunos de los promotores de estos festivales, ci@mmose
datos de asistencia, los actores involucrados epag¢focinio y
la colaboracion, las instituciones cooperantes y hoedios de
comunicacidén que se encuentran directamente invaldas con
dicho evento, vy el tipo de relaciones establecidatre dichos
actores y los promotores.

Tras la recogida de datos, el siguiente paso fakeular
en una matriz las relaciones establecidas entresestctores,
creandose una matriz de incidencia mediante el vsafe
Ucinet 6 (Borgatti, et al., 2002). Después, desdem@gsmo
programa se ha utilizado el software NetDraw pabdener su
representacién grafica, donde, para mayor clarideslhal, se
han diferenciando los cinco grupos de actores setarados
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mediante diferentes formas de representaciéon: tocpara los
patrocinadores, cuadrados para los colaboradore®ctbs,
triangulos hacia arriba para los medios de comuai@m,
triangulos hacia abajo de color negro para los potomes, y
una cruz insertada en un cuadrado para las indohes
publicas y organismos afines.

Una vez obtenido el sociograma se ha procedido al
analisis de la red social (ARS), de manera queuigigdo a
Molina (2001), una vez conocidos la cantidad de oae$
involucrados en la red, el numero de sus relaciodigectas y
la cantidad de grupos de actores con relacionesctias, se han
analizado: el grado de centralizacion de la rede(qepresenta
el porcentaje de relaciones directas presenteseedtrs nodos
en el conjunto de la red); el grado de intermeddacde la red
(el porcentaje de caminos mas cortos entre dos sogo el
conjunto de la red); y el autovector ("eigenveciorue sirve
para encontrar los actores mas centrales (aquéltos menor
lejania que otros), en términos de estructura globeediante
un analisis de factores, que identifica las dimengis de la
distancia entre los actores.

Finalmente, siguiendo a Merinero y Pulido (2008¢, ha
aplicado el Anédlisis de Contenidos de las Redes i&des
(ACRS), con el objetivo de obtener informacion sebras
caracteristicas de dichas relaciones, tales comoaturaleza o
tematica, el soporte de la relacion, el apoyo emapartacion de
recursos, los aspectos temporales de las relacignek grado
de formalizacion, determinando si dichas relaciorses basan
Unicamente en la confianza entre las partes o béenlas
normas contractuales.

6. RESULTADOS DEL ANALISIS DE LA RED SOCIAL

En primer lugar, a partir de la matriz relaciorggnerada
con Ucinet 6, con Netdraw se ha obtenido un so@ota
(figura 1) donde destacan las formaciones en elsiralrededor
de cada uno de los promotores de los festivalescxebnados,
formando seis subgrupos, siendo el del Festivala&oal que
tiene mas relaciones directas (con 46), seguidoRack in Rio
(con 27 relaciones), Bilbao BBK (con 24), Fib y Arme Sound
(con 21 cada uno) vy, finalmente, Sonisphere Maddn sdélo
10. Hay subgrupos que tienen actores con relaciodiesctas
con otros subgrupos, ya que patrocinan o coopeman \arios
de estos festivales.

Asi, entre los patrocinadores, destacan algunaasade
bebidas alcohodlicas (San Miguel y Brugal), energaési (Red
Bull) y refrescantes (Coca Cola), cada una de elBm
relaciones directas de patrocinio con tres feswgatistintos.
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También destaca la empresa organizadora de evanusscales
y culturales Last Tour International, con tres.

Entre los medios de comunicacibn que cooperan
directamente con estos festivales, el que presentas
relaciones directas es Spotify -una nueva formaedeuchar
musica a través de Internet- con cuatro relaciodée®ctas;
seguido por el diario ElI Pais, las cadenas Radiau No 40
Principales, la revista musical Play Ground, y davista
digital notodo.com, cada uno de ellos con tres.

Figura 1. Sociograma relacional entre los actores
organizacionales

Fuente:elaboracién propia con Ucinet 6 y Netdraw

En cuanto a las instituciones publicas, las quespntan
mas relaciones directas son la Comunidad Valencignal
MACBA (Museo de Arte Contemporaneo de Barcelonahbas
con seis; seguidos por el CCCB (Centro de Cultura
Contemporanea de Barcelona) y el Ayuntamiento decBlona,
con cinco cada uno. Sin embargo, son unos actoues agtan
muy condicionados por la localizacién territoriadldestival.
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Grafico 2. Distribucion de las organizaciones coopantes
con cada festival en el 2012

30
25 0 patrocinadores
20 @ colaboradores
15 .
10 B medios

51 0O instituciones

0 |

RockinRio  Fib Arena  BibaoBBK  Sonar  Sonisphere
Sound

Fuente: elaboracion propia a partir de los datoscfiatados
por los promotores de cada festival

Tal como puede apreciarse mas detalladamente en el
grafico siguiente (grafico 2), el Festival Rock Rio tiene
veintiséis organizaciones que cooperan directamesdnr los
promotores de este festival, de las que veintidoa sarcas
patrocinadoras y colaboradoras, tres son medios de
comunicacién y solamente una es una institucionligab Por
su parte, el segundo festival segun el numero dstastes en
el 2012, el Fib, tiene veinte organizaciones deeeSpo, con
ocho marcas patrocinadoras y colaboradoras, ochdimsede
comunicacidén y cuatro instituciones publicas.

En cuanto al tercero, el Arena Sound, presentantvena
organizaciones que dan soporte al festival, dedaes catorce
son marcas patrocinadoras y colaboradoras, cuatom s
instituciones y tres son medios de comunicacion. chharto
festival, el Bilbao BBK, tiene veintitrés organizaoes de este
tipo, de las que quince son marcas patrocinadoras vy
colaboradoras, siete son medios y sb6lo una es asg&tucion
publica. El quinto, el Sonar, es el que tiene mésarenta y
seis en total, de las que trece son marcas patagcms y
colaboradoras, ocho son instituciones y veinticirsom medios
de comunicacién, de los cuales la mayoria son emiso
musicales de radio y webs de musica que puede dgacse a
través de Internet. Finalmente, Sonisphere es eé¢ giene
menos organizaciones que cooperan con este festival
solamente ocho, de las que ocho son marcas patadoias y
colaboradoras, no hay ningudn medio de comunicacign
solamente hay una institucién publica.
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Como puede apreciarse en el grafico anterior (n°la
distribucion de estos actores es muy distinta edacgestival.
Asi, Rock in Rio se apoya en marcas colaboradorastato
tipo, desde bebidas hasta compafiias de segurogngaspor
las comidas rapidas, los prefabricados, las empmesa
seguridad o las telecomunicaciones. Sin embargdo siene
tres marcas patrocinadoras (Coronita, el Corte ésgy Kia),
cada una perteneciente a un sector distinto. Elopds la
cooperacion de los medios de comunicacién e insidoes
publicas es minimo.

Por su parte, el Fib, con el soporte de las inglidnes y
de las radios valencianas, tiene unos patrocinaslore
focalizadas en las bebidas alcohdlicas (HeinekemtkJaniels,
Ron Barceld), aunque también hay uno de telecomagiones
(Terra) y dos de las golosinas (Pringles y Triderdh el Arena
Sound, donde los medios y las instituciones son asebito
local, predominan las marcas colaboradoras proveei® de
muy diferentes sectores, estando los patrocinadores
concentrados en los seguros (DAS) y las marcas eleidas,
dos no alcohédlicas (Coca Cola y Red Bull) y otrassd
alcohdlicas (Ron Legendario y cerveza Desperados).

El Bilbao BBK es el festival con mayor cantidad de
marcas patrocinadoras, once en total, desde autdesySeat)
hasta bebidas (Brugal, San Miguel, Coca Cola), pdsapor la
telefonia (Vodafone), la aviacion (Vueling), la @amgzaciéon de
eventos, el turismo o las cadenas de alimentaci&in
embargo, el principal patrocinador es el BBK (Ca@ Ahorros
de Bilbao y Vizcaya). Los medios de comunicacionequ
colaboran suelen ser locales y radios digitales.

El Sonar, que esti patrocinado por el Ayuntamiedéeo
Barcelona y por el CCCB, también tiene el soportersmico
de marcas de bebidas (Damm), moda joven y deporiGavin
Klein, Adidas) o gafas (Arnette), entre otras. Sembargo,
destaca la cantidad de medios de comunicacion guaboran
con este evento, especialmente radios y emisoraslmp@rnet.
Por ultimo, en el Sonisphere, la cooperacién es magucida y
se basa mayoritariamente en el patrocinio de madeabebidas
(Brugal, San Miguel, Pepsi).

Seguidamente se presentan cuatro sociogramasrésgh
a 5) donde se pueden ver las relaciones directagbbscidas
entre los promotores y cada uno de los restantagpag de
actores.
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Figura 2. Sociograma de relaciones entre patrocinaxtes
promotores

Fuente:elaboracion propia con Ucinet 6 y Netdraw

Los festivales Sonar y Bilbao BBK son los que #emas
patrocinadores (46 y 23, respectivamente), y hay thstivales
desconectados del resto (Fib y Rock in Rio), miastque la
organizacion Last Tour estd presente en los festwaBilbao
BBK y Sonisphere; Coca Cola hace lo mismo con Ar&ound
y Bilbao BBK; y Red Bull lo hace con Arena SoundSgpnar. El
resto de patrocinadores presentes en la red soleandanen
relaciones directas con un unico festival de midsida manera
gque, en general, puede decirse que existe una idlac
biunivoca entre los festivales y los patrocinadorgs que
€éstos no suelen repetir su soporte econdémico, emisino afo,
en dos o mas festivales de musica de una ciertaortapcia,
como es el caso de los seis aqui seleccionados.
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Figura 3. Sociograma de relaciones entre promotorey
medios de comunicacion

Fuente:elaboracion propia con Ucinet 6 y Netdraw

Sonisphere Madrid no tiene una colaboracién formanh
ningun medio, mientras que Rock in Rio lo hace comos
medios de comunicacién que, a su vez, no coopermn los
restantes cinco festivales. Por otra parte, Spotidue al ser
una radio por Internet tiene necesidad de abrirsenarcado
musical- coopera con tres de estos seis festivéBéldbao BBK,
Arena Sound y Fib), mientras que RNE (Radio Nacioda
Espafia) mantiene una cooperacion formal con otross t
(Bilbao BBK, Fib y Sonar); Play Ground lo hace calos
(Sonar y Bilbao BBK); lo mismo que ocurre con notoclom
(con Fib y Sonar). Asi pues, entre la prensa eacrsblamente
el diario El Pais, colabora directamente con uno ekdos
festivales, mientras que los medios de comunicacién
estrictamente musicales también presentan una siec(no
superior al 50%) en su colaboracion con estos tadeis.

Con referencia a las relaciones de cooperacidéreada
entre los promotores y las instituciones publicdgura 4),
excepto el Fib y el Arena Sound, que tienen algunas
instituciones locales y regionales que colaboran anbos
eventos, el resto no las presentan, confirmando guédugar
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donde se celebra el evento es primordial para l@peoacion de
las instituciones publicas autondmicas y locales.

Figura 4. Sociograma de relaciones entre promotore®
instituciones publicas

MAn Arnsnd=
kil AVID Araandads
/to Arganda

Institut Ramon

Dpto Cultura GC

oo

Fuente:elaboracidén propia con Ucinet 6 y Netdraw

En la figura 5, con respecto a las relaciones de
cooperacion entre los promotores y las empresaabarladoras
no patrocinadoras (generalmente mediante aporta&somn
especies), se puede apreciar como cada festivaltieras su
propia red, con diferentes actores al resto, exadps marcas
de bebidas San Miguel y Brugal, que lo hacen ada gon dos
festivales (Bilbao BBK y Sonisphere). Asi pues, alejo aparte
estos dos casos, puede decirse que los seis féssivaantienen
una relacién biunivoca con las empresas colaboraslorsin
solapamientos entre ellos.
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Figura 5. Sociograma de relaciones entre colaborades y
promotores

Fuente:elaboracion propia con Ucinet 6 y Netdraw

Por su parte, el resultado del ARS con Ucinet @i¢a
que la red presenta 151 actores, de los que 136dsstntos y
con 316 relaciones directas ("ties") y 16 camasll@cliques").
Su grado de centralizacion es del 32,10% y el grat®
intermediacion es del 38,98%, tal como se presenta
resumidamente en el cuadro siguientabla 1). Los actores
mas centrales son los seis promotores de estosvédss, todos
ellos con un grado normalizado de centralidad qu@esa el
15%, destacando el del Festival Sonar (con el 3%)82A su
vez, el "eigenvector” de la red es del 99,03%, autnqo existe
ningun factor cuyo valor supere el 5%. En cuantopalder de
intermediacién de cada actor ("nbetweenness"), al=st
especialmente los promotores del Festival Sonan (€l039,91%)
y del Festival Bilbao BBK (con el 27,56%); mientrgsie entre
los patrocinadores, el que tiene mayor poder derimediacion
es la marca Red Bull (con el 8,12%), seguido a &atst
distancia por Coca Cola (con el 2,70%) y San Miggebn el
2,55%). A su vez, el medio de comunicacion con mrayoder de
intermediacion en la red es RNE (con el 13,56%).
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Tabla 1. Caracteristicas de las relaciones entre &mres

Red social
ARS
actores distintos o nodos de la red 136
relaciones existentes 316
grado de centralizacion de la red 32,10%
grado de intermediacion de la red 38,98%

autovectores normalizados del nod®9,03%

orincipal ("neigenvector’

ACRS
grado de las relaciones bilateral
articulacion inestable y formal

Fuente: elaboracion propia con Ucinet 6

En cuanto al Analisis de Contenidos de las Redes

Sociales (ACRS) en estas redes predominan las imias
bilaterales (festival-patrocinador, festival-colahdor, festival-
medio, festival-institucion), que suelen ser inddes en el
tiempo, ya que normalmente son pactadas bajo uneraau
formal de cooperacién plasmado en contratos deacdtracion.
De esta manera, los patrocinadores pueden variatimeamente
las actividades patrocinadas en funcion de los Itasws
obtenidos en las pasadas ediciones y teniendo eantaulas
politicas de marketing de cada empresa, que puededificarse
de afio en afio en funcion de unos objetivos camlkemnt

7. CONCLUSIONES

Tal como se ha comprobado en este trabajo con
andlisis de las relaciones sociales entre los a&stor-
promotores, patrocinadores, colaboradores, medio®
comunicacién e instituciones publicas- que coopemm la
organizacion de los festivales de musica celebraglmsEspafia
en el afo 2012 y que han tenido una mayor asistensk
pueden delimitar las dinamicas de circulaciéon de flujos de
colaboracién entre dichos grupos de actores, cordirdose
que cada festival desarrolla su propia red, casi sbdos
comunes con los restantes. Asi, las instituciondmligas
regionales y locales cooperan con un determinadsival en
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funcion del lugar en que éste se celebre, mientyas las de
ambito nacional, como ocurre con el Ministerio dduEacién,
Cultura y Deporte, solamente lo hacen con los feedds mas
consolidados.

Por su parte, los medios de comunicacion relacidmsa
directamente con la musica (radios, webs de Interredc.)
aprovechan estos eventos para cooperar con vagsgviales a
la vez, ya que les sirven para promocionarse eeir@ublico
asistente y entre todos aquellos que, sin acudirfesltival,
estan interesados en estos temas y acceden a tamatién
disponible a través de folletos, catalogos, radiosyistas
especializadas y, sobretodo, de los diferentes glest de
Internet.

En cuanto a las empresas patrocinadoras y colalooes,
sus aportaciones les sirven para realizar un mamgeéntre los
asistentes y el publico interesado en este tipo edentos,
aunque suelen evitarse la competencia, de manera qu
seleccionan el festival en el cual cooperar, casn s
solapamientos con otros festivales. Se trata de resgs de
consumo y/o servicios orientadas a estos publiadestacando
las marcas de bebidas, alcohdlicas o no, aunqueigamhay
patrocinadores pertenecientes a otros ramos, corhoded
automovil, la aviacion, el comercio, la moda, ldetft®nia, las
finanzas y los seguros.

Estos patrocinadores fundamentalmente buscan
consolidar o mejorar su imagen de empresa y/o marcaedio
y largo plazo entre este tipo de publico -presewntduturo
consumidor de estos productos y servicios-, ideaaifse con el
mercado objetivo, resaltar su compromiso con latund, la
comunidad local y los jovenes, generar nuevas apudades
de negocio, mejorar su reputacion comercial, da@onaocer sus
productos, expandirse por el territorio, aumentarcluota de
mercado y dificultar la entrada de competidoreseérevento a
patrocinar.

Asi, por ejemplo, Red Bull, con un 30% de sus asnén
las gasolineras, debido a sus propiedades energtiy
desintoxicativas, aprovecha esos eventos para darsenocer
mas entre este tipo de publico, como ya ha hechoeén
segmento deportivo con el patrocinio del equipoFbemula 1.
O bien Coca Cola o San Miguel, promocionando elzkEmiento
de nuevas marcas o productos. O Movistar, dandienkgen de
dinamismo, movilidad y conectividad. O la BBK, quea
nombre a un festival (Bilbao BBK), reafirmando su
compromiso con la comunidad local y con la cultu@.bien
Calvin Klein o Adidas, asociando su imagen de majoeenil y
dinamica con la musica para los jévenes.

Examinando los beneficios mutuamente esperadosigsr
promotores de estos eventos musicales y por loabmxladores
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(patrocinadores, medios e instituciones), puedeedec que
unos perciban mas beneficios que los otros. Si crugsta
circunstancia, en el caso de que ello se produzeafarma
claramente desfavorable para los segundos, éstoemovaran
sus acuerdos comerciales con el festival. Por eldochos
acuerdos suelen establecerse mediante contratoscaea
duracion.

En este trabajo se ha podido comprobar como elisisa
relacional es una herramienta util para profundizam la
estructura y conexiones de las redes sociales cuwm®res
estan involucrados en el desarrollo de unos everiada vez
mas multitudinarios, como ocurre con los festivateess musica.
Ademas, con este tipo de analisis también se rasaltpoder
de visualizacion de los sociogramas, de maneraunes pocas
imagenes permiten resumir a simple vista la comdbd del
sistema de redes sociales que se estudia.
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