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Anadlisis cualitativo sobre los motivos de asistencia a conciertos y el engagement entre
una banda de musica y sus seguidores latinoamericanos

RESUMEN

Investigaciones del engagement exploran las relaciones cognitivas, emocionales
y conductuales de una persona con una marca. Este estudio exploratorio tiene como
objetivo comprender los motivos de compra de la entrada de los conciertos y definir los
factores que influyen en el engagement entre una banda y sus seguidores, asi como la
decision de compra de entradas de los seguidores de una banda a los conciertos en paises
latinoamericanos. Se empled la metodologia cualitativa de disefio fenomenolégico para
analizar a los asistentes al concierto de Iron Maiden en Chile, México y Argentina de la
gira Legacy of the Beast que se realiz6 en 2019. Luego de emplear la codificacion
descriptiva sobre las entrevistas a profundidad, se concluye que hay distintos tipos de
comportamientos y emociones en el antes, durante y después de los conciertos. Es por
ello que la banda debera capitalizar e identificar estos momentos para mejorar los lazos

de conexion con sus seguidores y asi seguir vigentes y relevantes con el paso del tiempo.

Palabras clave: Engagement, banda como marca, conciertos, codificacion

descriptiva, fenomenologia



INTRODUCCION

Los conciertos son momentos intimos en donde una banda no solo toca frente a un
publico, sino que brinda un espectaculo para sus seguidores, quienes tienen una alta
expectativa ya que son a sus idolos a los que veran en el escenario y reaccionan con todo

tipo de emociones y acciones.

El término engagement es ampliamente utilizado en disciplinas de marketing,
psicologia y comunicacion, y se refiere a los tres estados motivacionales de los
consumidores hacia una marca: cognitivo, emocional y conductual (Hollebeek, 2011). A
pesar de sus estudios, se desconoce qué factores influyen en el engagement entre una
banda de mdsica y sus seguidores, asi como la decision de compra de entradas de estos
seguidores a los conciertos de la banda en algunos paises latinoamericanos.

El objetivo de este estudio es examinar los elementos que originan la motivacién
de compra de las entradas de los conciertos y cdmo es que la asistencia a estos eventos
influye el engagement entre seguidores y la banda como marca. Para atender el objetivo
se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

PI1: ¢ Qué elementos configuran la motivacion y proceso de decision de compra

de entradas a un concierto entre la banda y los seguidores de una banda?

P12: ; De qué maneras la asistencia a conciertos incide en el engagement entre los

seguidores y la banda como marca?

Al atender la pregunta de investigacion, este estudio profundiza cuéles son los
motivos de los seguidores de una banda para ir a un recital, asi como los motivos por el
cual quieren volver a ir. Ademas detalla cuales son los cambios en los pensamientos,

emociones y acciones de los seguidores en el antes, durante y después de los conciertos.

Para identificar las maneras en las que los conciertos mejoran el engagement entre
la banda y los seguidores, se escogié a una banda, publico y gira en particular ya que
segun Rojas (2002), se deben establecer limites temporales y espaciales (época y lugar)

en un estudio.

La banda elegida es Iron Maiden ya que a pesar de haberse fundado en 1975, sigue
creciendo su popularidad gracias a sus diversas estrategias. La banda britanica es una de



las méas populares y que mas influencia tienen dentro del Heavy Metal. Iron Maiden
publico su disco debut homonimo en 1980 y en 2021, su decimoseptimo album llamado
“Senjutsu”. Desde hace cuatro décadas han estado en los primeros puestos de las listas
internacionales con mas de 100 millones de discos vendidos a nivel mundial, a pesar de
no tener apoyo de la radio y de la television masiva y comercial. La banda se destaca por
tener una fuerte cantidad de seguidores que los ha ido fidelizando con sus producciones
de conciertos y discogréficas de calidad que marcaron varias tendencias en el Heavy
Metal y Hard Rock. Esto se evidencio en la reciente gira Legacy of the Beast del 2019,
ya gque por primera vez se realizaron tres fechas en México y Brasil, dos en Chile y una

en Argentina, con casi la totalidad de entradas vendidas.

Para esta investigacion se us6 el método cualitativo, método cientifico de
observacion para la recopilacion de datos no numéricos, la cual sirve para entender,
descubrir e interpretar los comportamientos de los seguidores que provienen de varias
realidades (Hernadez et. all., 2010). Ademas, se empled el disefio fenomenoldgico porque
analiza las experiencias vividas de un grupo de personas, asi como identificar los patrones

en comun. (Creswell, 2007).

Las interacciones con el puablico, la sensacién de cercania y el excelente
espectaculo que brindan los musicos y el equipo sobre el escenario hacen de este un
recuerdo memorable y gratos que dificilmente se borra en la mente del seguidor y estos
son los verdaderos motivos de la compra de una entrada. Ademas, estan dispuestos a
sacrificar tiempo en hacer largas colas, trasladarse hasta el local del concierto, dejar de
hacer sus labores y también son conscientes que gastaran su dinero mas alla de la entrada

como en transporte, comida, alojamiento y merchandising.

Profesionales de marketing, psicologia y comunicacién pueden usar como
referencia este trabajo ya que se explica desde el punto de los seguidores de una banda
cuales son las experiencias y opiniones que se construyen, y qué los llevan a actuar de

una manera, como si se tratase de un cliente y una marca.



CAPITULO 1: REVISION DE LITERATURA

1.1  Experiencias de festivales de musica clésica, jazz, pop y punk rock

Los motivos para ir a los conciertos son varios y en esta seccion se expondran las
diferentes perspectivas de los autores por la cual una persona asiste a estos eventos. Para
Brown y Knox (2017) lo méas valioso para un fanatico del pop son las emociones.
Destacan estar cerca de los musicos y con suerte conocerlos. Los que escuchan jazz
también indican que la proximidad con los artistas contribuye a reforzar memorias
vividas del pasado (Burland & Pitts, 2010.) Ademas, de Rooij y Bastiaansen (2017)
concuerdan que la estética es lo mas importante porque las personas son cautivadas por
el performance y disfrutan los sonidos que emite el intérprete, los cuales hacen estremecer

al pablico.

Pitts (2005) confirmd que la audiencia del festival Music in the Round van a ver
a un artista en especial, pero estan dispuestos a escuchar nueva musica, lo mismo que los
espectadores de jazz quienes se inclinan a por otros géneros (Burland & Pitts, 2010). El
publico tiene interés por escuchar una cancion en vivo, diferente a la version grabada
(Brown & Knox, 2017), a la par que quieren ser sorprendidos por sus bandas preferidas
(de Rooij & Bastiaansen, 2017).

De los motivos para ir a un concierto, se considera secundario la practicidad que
involucra el precio de la entrada, la distancia entre la casa y el local del evento, gastos de
transporte, alimentacion y en ocasiones alojamiento (Brown & Knox, 2017). Westgate
(2019) le agrega que una persona esta dispuesta a comprar el merchandising de la banda

y reconoce la inversion del tiempo que hace alguien para ir a un concierto.

La tesis de Burland y Pitts (2010) indica que la audiencia del Edinburgh Jazz and
Blues Festival es variada en cuanto a edad, pero el grueso de la poblacion son personas
entre 56-65 afios quienes son los que se oponen a la expansién del evento, el cual se
realiza en locales cada vez més grandes y cada vez mas pierden la intimidad, con mayor
presencia de marcas como auspiciadores. En contraste Bodgan (2017) explico que el éxito
no solo reside en las bandas, sino en crear relaciones comerciales de largo plazo. Esto

ayuda a reducir costos de marketing y alienta que el publico no solo vaya por la musica,



sino consuma otros tipos de productos. Por ello, el festival Vans Warped Tour tuvo 25

ediciones

Las personas que van a conciertos necesitan escuchar la masica de los artistas
previamente o si no pasara lo que Dobson (2010) confirmé en su experimento. Llevo a
un grupo de jovenes que nunca antes habian escuchado mausica clasica y afirmaron que
no pudieron disfrutar del espectaculo porque no se sabian las canciones. Ellos tenian la
percepcion de que los musicos ejecutaban la masica a la perfeccion, pero comprobaron

que no fue asi.
Earl (2001) sefald las razones psicoldgicas, socioldgicas y antropologicas por la

cual los amantes de la masica compran entradas para los conciertos:

Mdsicos interpretan algunas canciones no grabadas, improvisaciones,

adaptaciones que hacen que cada concierto sea Unico.

El publico suele disfrutar los clésicos o las canciones antiguas, pero puede ser

que sientan que pierden el tiempo con las nuevas o las menos conocidas.

Los conciertos permiten que las personas se acerquen fisicamente a los musicos

gue a menudo son considerados héroes.

Un concierto en vivo brinda experiencias fuera de la vida cotidiana como

escuchar musica en alto volumen, ver a los musicos en escena, bailar, saltar, gritar, etc.

Los conciertos son lugares en los que las personas ven y desean ser visto por

otros, asi como pueden interactuar para hacer nuevos amigos o estrechar relaciones.

Los eventos musicales implican un conjunto de roles estereotipados, un guion
definido en términos de una secuencia prescrita de eventos, el uso de una variedad de
artefactos rituales y una audiencia. Los elementos rituales incluyen el arreglo personal
antes del concierto, los retrasos antes de que aparezca la banda principal, los aplausos

finales y el viaje a casa.



1.2  Definiendo el ‘engagement’

El concepto de engagement fue analizado por psicologos que describen los
comportamientos sociales, pero el concepto aparecié en el marketing en estos ultimos
afios. A los marketeros, los ayuda a saber cuéles son las inspiraciones de los
consumidores, la cual es un terreno poco explorado, y asi ellos podran ofrecer un producto

de una manera mas efectiva. (Brodie et al., 2011).

Ademas, representa un concepto multidimensional que involucra los aspectos
cognitivos, emocionales y comportamientos. En otras palabras, es un estado motivacional
de la persona y ocurre cuando el consumidor interactta con la marca y ambos generan
valor (Brodie et al., 2011). Por su parte, Hollebeek (2011) afirma que el engagement
puede predecir los préximos movimientos, las elecciones de un consumidor, asi como la

lealtad de marca.

Hollebeek y Malthouse (2016) constataron que si uno pasé buen tiempo
escuchando musica a la edad de 14, su nivel de engagement musical tiende a ser mayor
en el futuro. Ademas, descubrieron que la identidad social ofrece una experiencia mas
profunda que la trasnportiva (diversion y relajacion), en otras palabras, las experiencias
colectivas pesan mas que las individuales. En conclusion, probaron la hipotesis que
mientras mas alto grado de engagement musical tiene una persona, pasara mas tiempo

escuchando musica.

De Rooij y Bastiaansen (2017) manifestaron que las experiencias de los
consumidores de las artes escénicas son influenciadas por motivos de consumos. Si las
artes escénicas entienden los motivos de consumos, podrian disefiar experiencias

apropiadas para incrementar la satisfaccion y lealtad de los consumidores.



Tabla 1.1

Concepto, definiciones y dimensionalidad segun los diferentes autores que abordaron

el Engagement

Autores Concepto Definicion Dimensionalidad
Brodie et. [ Engagement de | Estado motivacional: ocurre cuando el consumidor | Multidimencional:
all. (2011) consumidor interactda con la marca y ambos generan valor. cognitivo, emocional,
conductual
Hollebeek Engagement de | El nivel motivacional de un consumidor esta relacionado | Multidimencional:
(2011) marca y | con la marca y depende del contexto caracterizado por ser | cognitivo, emocional,
consumidor un estado mental de tres niveles: cognitivo, emocional y | conductual
conductual.
Hollebeek Engagement de | El nivel de inversion de los tres niveles de dimensionalidad | Multidimencional:
(2011) marca y | en interacciones de marca especificas. cognitivo, emocional,
consumidor conductual
Sprottet. all. | Engagement de [ EI consumidor tiene diferencias individuales y se [ Unidimencional
(2009) marca en | identifican frente a las marcas que consideran importantes.
concepto
individual
Brodie et. | Engagement de | Valencia positivo de un consumidor que pasan por | Multidimencional:
all. (2014) marca y | dimensiones cognitivo, emocional y conductual frente a | proceso cognitivo,
consumidor una interaccion especifica con la marca. afeccion (emocional),
activacion
(conductual)




CAPITULO 2: METODOS

El objetivo de la tesis es identificar los patrones en comun del publico de un concierto en
la motivacién de compra de una entrada tanto como el “engagement” entre la banda y el
publico. Por este motivo, el método cualitativo es ideal para entender, descubrir e
interpretar los comportamientos que provienen de varias realidades (Herandez et. all.,
2010). Se aplico el disefio fenomenoldgico ya que identifica las caracteristicas en comdn

y analiza las experiencias vividas de un grupo de personas (Creswell, 1998).

Se tendran en cuenta las premisas de la fenomenologia de Morse y Richards que
menciona Alvarez-Gayou (2003). La primera es que la realidad no es como lo piensa uno,
sino es como uno se desenvuelve dentro de ella. La segunda es que el sujeto es consciente
de su entorno comprendiendo las cosas bajo su propio contexto y configura los
comportamientos por las relaciones con su entorno (objeto, persona, suceso Y situacion).
De esta ultima premisa se desprenden los cuatro conceptos clave de la fenomenologia
que propone Alvarez-Gayou (2003) y es preciso establecerlos para el evento examinado
en esta la tesis. La temporalidad: la gira Legacy of the Beast de la banda Iron Maiden en
el afo 2019, espacialidad: México, Argentina y Chile, relacionalidad: diferentes

experiencias entorno a la banda, y la corporalidad: fanaticos de Iron Maiden.

2.1 Muestra

En este estudio se utilizd la técnica de muestreo por conveniencia. En este procedimiento,
los participantes se muestran como voluntarios (Blanco & Castro, 2007). La convocatoria
se realizé mediante un articulo de la pagina web El Cuartel del Metal, un medio de
comunicacion especializado en rock y metal. En la publicacion no se detall6 que la tesis
era sobre Iron Maiden, sino sobre el metal en general. Como filtro, se conversé via chat
con los posibles entrevistados para saber si cumplian con los requisitos de inclusion.
Finalmente, se realiz0 la entrevista a profundidad mediante una videollamada de

aproximadamente 30 minutos.

Los criterios de inclusion fueron indispensables para incluir a los participantes en
el estudio: la primera, que sean mayores de edad. La segunda, que hayan asistido a un

concierto de la gira Legacy of the Beast 2019 en México, Chile o Argentina.



Respecto al tamafio de muestra se siguié el principio de la saturacion de datos, la
cual implica que las entrevistas concluyen cuando no se puede obtener nueva informacién
de los informantes y comienzan a ser redundantes (Blanco & Castro, 2007). Se

entrevistaron a 22 personas que reunian las caracteristicas mencionadas.

La eleccion de la muestra puede presentar sesgo ya que se eligieron a los
entrevistados solo por haber asistido al concierto de la gira Legacy of the Beast 2019 en
México, Chile o Argentina, ser mayor de edad y asumir que la experiencia en cada uno
de estos paises haya sido homogéneo. La limitacion es que no se separd, compard y
analizado las respuestas segun otras variables como sexo, edad, NSE, nacionalidad entre
otras. En otras palabras, se estudi6 a los seguidores de Iron Maiden como un grupo y un
bloque, sin divisiones, ya que el disefio fenomenoldgico analiza las experiencias vividas
de un grupo de personas, asi como identificar las caracteristicas en comun (Creswell,
1998).

2.2  Técnica de recopilacion de informacion

La recopilacion de informacion se realiz6 mediante entrevistas de profundidad. En una
investigacion cualitativa, el objetivo de la entrevista es que el entrevistado describa
experiencias vividas durante situaciones especificas para posteriormente entender los

fenomenos (Alvarez-Gayou, 2003).

Para resolver el problema de investigacion se redactd la guia de indagacion el
primer y el tercer tema se basan en los constructos del engagement de marca del
consumidor (Hollebeek, 2011), la cual define constructos como la experiencia, lealtad,
experiencia, calidad de marca. El segundo tema se basa en los factores de anélisis
exploratorios de engagement de una persona con la musica (Hollebeek & Malthouse,
2016). El tema engagement (conciertos) tiene cuatro preguntas, la banda como marca con
cuatro y online engagement con tres, las cuales estan en la Tabla 2. En las entrevistas, las
preguntas se formularon del primero al ultimo a los entrevistados siguiendo el orden
indicado para poder recolectar informacion y finalmente llegar a la saturacion de datos
(Fusch & Ness, 2015). En miras de obtener datos Utiles y valiosos para el problema de
investigacion, se da la posibilidad al investigador pedir mayor informacion, la precisién
de esta o incluso agregar preguntas en medio de la entrevista. (Palinkas et. all., 2015;
Gentles et. all. 2015).



Tabla 2.1.

Guia de indagacién para entrevistas en profundidad

Tema

Preguntas

A. Engagement - concierto

Pregunta 1: ¢ Fuiste al concierto de 2016?
Si la respuesta es si: ¢ Qué te motivé a volver?
Si la respuesta es no: ¢Qué te motivo a ir por primera vez?

Pregunta 2: Cuéntame los buenos recuerdos del concierto de Iron Maiden de
2019

¢ Tienes algun recuerdo menos agradable de ese concierto?

Pregunta 3: ¢(Como describirias las emociones que sentiste aquella vez?
Sentiste que la banda conecto contigo y con todos los del recinto

Pregunta 4: Tras el show, ¢has notado un cambio en tu percepcion u opinién
de Iron Maiden? ;A qué se debe?

Preguntas semiestructuradas basadas en los constructos de engagement
(Hollebeek, 2014)

B. Engagement - banda

COmMO marca

Pregunta 1: ;Cambid tu habito de escuchar la musica de Iron Maiden luego
del concierto? y ¢la frecuencia?

Pregunta 2: ;Con quiénes y sobre qué temas hablaste del concierto?

Pregunta 3: ¢ Qué significa para ti el merchandising oficial de la banda? Si es
ropa, ¢en qué ocasiones la usas?

Pregunta 4: Dado a la coyuntura del covid-19 y la nula posibilidad de
conciertos hasta nuevo aviso, ¢cambi6 tu habito de escuchar la musica de Iron
Maiden? y ¢la frecuencia?

Preguntas semiestructuradas basadas en los factores de analisis exploratorios
(Hollebeek & Malthouse, 2016)

C. online engagement
(articulos de El Cuartel del
Metal)

Pregunta 1: ¢ Los articulos de El Cuartel del Metal fortalecen tu identificacion
con lron Maiden?

Pregunta 2: ;De qué maneras sientes que los articulos te conectan con la
banda?

Pregunta 3: ¢De qué maneras te estimulan a conocer més sobre la banda?

en particular cudles te acuerdas

Preguntas semiestructuradas basadas en los constructos de engagement
(Hollebeek, 2014)




Previamente, se les envid invitaciones a los participantes por el chat de Facebook
y la entrevista lo condujo el mismo investigador quien da constancia que fue la primera
vez que hablaba cara a cara con los participantes. Con cada uno se conversé de manera
virtual e individual con una duracién de 20 minutos en promedio. La transcripcion de las

entrevistas la realizo el mismo investigador.

Por temas éticos se respetd la confidencialidad de la informacién y al participante
se le asignd un codigo de letras para mantener el anonimato. Los participantes accedieron
a participar de forma voluntaria, y se realiz6 un briefing, antes de que firmaran el
consentimiento informado. En el briefing se les explicd que participaran de un estudio
sobre conciertos de metal y todos los entrevistados accedieron a contribuir con sus
declaraciones que proporcionaron para esta tesis bajo el anonimato. Finalizada la
entrevista, se realizo el debrief a cada participante, en donde se les ofrecié mayor detalle
sobre el estudio. Ninguno pidié que se elimine parte o todo de la informacién que
brindaron. A los participantes no se les ofrecio ningln incentivo ni compensacion por la

entrevista.

2.3 Técnica de andlisis de informacion

La técnica empleada para el andlisis de informacion fue la codificacion descriptiva,
método que ordena y describe la investigacion de un fendmeno sin sesgos y de manera
directa (Saldana, 2013).

Las unidades de analisis para ejecutar la codificacion fueron elegidas con
anterioridad, ordenadas de acuerdo con los temas sefialados en la guia para las entrevistas
en profundidad, asi como los temas principales: una banda y las emociones o experiencias
que viven sus fanaticos en los conciertos. La primera unidad de analisis utilizada fue la
Unidad de Codificacion, la cual es la unidad de significado mas simple que sirve para
responder la pregunta de estudio (Bengtsson, 2016). La Unidad de Contexto que se
empled para las decisiones de codificacion fueron: (a) las declaraciones que describen las
experiencias relacionadas a una banda y (b) las emociones o experiencias que viven sus
fanaticos en los conciertos. La codificacion se realiz6 desde que terminé la primera
entrevista de profundidad, el mismo plan se ejecutd en las siguientes entrevistas y finaliz6

junto con el andlisis de la informacion.



Ademas, se tuvo en cuenta el analisis fenomenologico y representacion, el método
de Steviek-Colaizzi-Keen analizado por Moustakas (1994). Primero, las declaraciones se
clasificaron teniendo en cuenta la frecuencia y la relevancia para la pregunta de
investigacion. Luego se procedio a explicar el fendmeno desde dos puntos de vista siendo
el primero el qué pasé o la descripcion textual. Después, se procedid a desarrollar la
descripcion estructural que explica el porqué de los sucesos. Finalmente, se juntaron estas

dos descripciones para obtener la esencia de la experiencia.



CAPITULO 3: RESULTADOS

El principal objetivo de esta tesis fue conocer como la asistencia de conciertos de una
banda incide en el engagement de sus seguidores, ademas de averiguar cuéles son las
razones de compra de una entrada. Son en total seis las categorias las que surgieron luego
de ejecutar la codificacion descriptiva a partir de la informacion extraida de las

entrevistas.

3.1  Categoria 1: Pre concierto

Esta categoria se refiere a las expectativas, emociones y organizacion del fanatico en el
periodo que antecede a la asistencia de los conciertos. La distancia del lugar donde uno
vive y el lugar del concierto no es impedimento para que un fanatico vaya a los conciertos.
Son conscientes de que tienen que pagar no solo la entrada, sino la comida, el transporte,
hasta el hospedaje en algunos casos. Pero si incide las veces que uno va a los conciertos.
Por ejemplo, una fanatica aseguraba que antes vivia en la capital de Chile, pero se tuvo
que mudar a un lugar que esta a dos horas de Santiago: “Me queda mas lejos. Por eso
tengo que calzar horarios y los dias de trabajo. Estoy mas limitada”. Es decir, la edad es
determinante ya que al tener un trabajo o una familia, uno no puede ir con tanta

anticipacion como cuando fue soltero o universitario.

Los fanaticos de Iron Maiden suelen llegar unas horas antes a los conciertos y

acampan afuera del estadio para estar lo mas cerca posible al escenario.

La emocion que mas sienten los seguidores antes de los conciertos es la ansiedad
y nerviosismo, sobre todo en la cola ya que es el momento de espera y estan a poco tiempo

del show.

La tendencia es que los seguidores se preparen para los conciertos escuchando la
mausica que tocaran en los conciertos. Es decir, revisan el setlist o la lista de canciones
que presenta cambios en cada gira. Por ejemplo un fanatico declard: “Antes del concierto
escuchas las canciones que te gustaria escuchar en un concierto. Recuerdas los discos
viejos y nuevos. Trato de recordar ese sentimiento cuando tocaron esa pieza en el

concierto”.
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3.2  Categoria 2: Buenos y malos recuerdos

Esta categoria trata acerca de como los fanaticos interpretan las experiencias y los
recuerdos del concierto de Iron Maiden de 2019. Empezaremos por los malos recuerdos.
Muchos declararon que casi ni existen. Uno de los entrevistados dijo: “Son pocos los
malos recuerdos cuando estas asi de emocionado y todo es magico. Cuando uno se moja

por la lluvia o cuando se te cae la cerveza, esos recuerdos se quedan como una anécdota”.

La ubicacion influye en el nivel de satisfaccion de un concierto. Esto no quiere
decir que uno sale decepcionado si estuvo en la ultima fila, sino que las sensaciones
cambian cuando uno esta adelante o atras. Sin embargo, algunos definieron que era una
frustracién no poder ver el escenario por ser de baja estatura. Por ejemplo, habia un
fanatico que fue a las tres fechas en México y en el primer dia fue lo mas temprano posible
para estar adelante a unos metros del escenario. Se concentr6 en los detalles como los
gestos y los movimientos del musico. “Estaba al frente, lado derecho donde estaba Janick
(Gers, el guitarrista). Me miraba, creo que con todo lo que le grité¢ me vio”, recordo este
fanatico quien valora mucho las pequefias interacciones entre el pablico y la banda. Sobre
la escenografia declar6: “Es muy impactante tenerlo desde abajo”. Para la segunda fecha,
lo vio mas relajado y disfruto el escenario porgue tuvo una vista panoramica ya que estaba

en el centro de la cancha.

El fanatico valora mucho el setlist o la lista de canciones, Iron Maiden es una
banda que toca las canciones de su vasto repertorio de sus 40 afios de carrera musical en
sus conciertos y sus seguidores esperan escuchar en concierto nuevas canciones. Uno de
los entrevistados declard: “Escuchar canciones que nunca has oido en vivo 0 que ya has
visto en vivo es muy increible”. Ademas, muchos afirmaron que la gira Legacy of the
Beast fue imperdible por el setlist porque tenian las canciones clasicas y algunas otras

gue no las habian interpretado en afios.

Algunos seguidores aseguraron que en su juventud resistian los golpes y
empujones, pero en el concierto del 2019, se hicieron a un lado ya que consideraron que
eso es para los jovenes. Aunque la edad cambia el comportamiento en el concierto, el

disfrute del mismo es igual.

Un seguidor afirmé que cada vez que los ve en vivo se queda sin palabras: “Son

sensaciones Unicas, pero depende de la banda, Maiden es normalmente, emocion, mucha
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emocion”. Ademas, describieron a los conciertos con palabras como alegria, euforia y
alivio. Una manera de describir la euforia de los conciertos fue con el término “piel de
gallina” y esto no es que se dé solo en la primera vez: “Yo vi a lron Maiden 83 veces,

cada vez que suena la introduccion, se me pone la piel de gallina todas las veces”.

Los sentimientos desbordan en los conciertos que el espectador puede llorar de la
emocion: “Es complicado, pero hay momentos en los que sientes que sale lagrima del
gusto, de la emocion de alguna manera agradecer esa banda que esté visitando tu pais,

que te sientas conectado con ellos”.

3.3  Categoria 3: Temas de conversacion

Esta categoria identifica cuales son los topicos mas recurrentes que los seguidores hablan
y debaten sobre los conciertos. Se identificaron tres grupos de fanaticos. Hay algunos que
van en solitario y no conversan con nadie. Otros van hablando con desconocidos que
pueden convertirse en sus amigos y mantener el contacto luego del concierto. Finalmente,
hay quienes van en grupo. Esto no influye en como disfrutan en concierto ya que todos

van por un mismo objetivo: gozar del concierto.

Los temas de conversaciobn mas comunes son las canciones que tocaron
anteriormente o los que tocaran en un préximo concierto. Las emociones que sintieron
durante los conciertos y cuales son sus expectativas para los siguientes, son otros temas

de conversacion. También se suele opinar el rendimiento de los musicos en el escenario.

Por lo general uno conversa con un fanatico del Heavy Metal o de Iron Maiden
ya que si dialogan con personas que no conocen la mdsica no sienten la conexion,

confianza o sienten que no pueden profundizar el tema.

3.4  Categoria 4: Comunidad metalera

Esta categoria explica los patrones mas caracteristicos de la comunidad metalera en los

conciertos de Iron Maiden.

Se pueden apreciar claramente los patrones de este grupo en particular
comenzando que uno de los entrevistados declard: “Es de las pocas bandas que llega a

uniformar a toda la gente, todos van con polo de Maiden, no pasa con todas las bandas”.
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Los conciertos de Iron Maiden son masivos y se hacen con un publico de decenas
de miles de espectadores. Muchos de los entrevistados afirmaron que aungque vayan solos
no se sienten solos porque tienen a lado personas con los mismos gustos y van a disfrutar
de un mismo show. Es por esto que un seguidor contaba como la banda conectaba con el
publico: “Tienen algo que hace que los fanaticos hagan que todos griten, canten, coreen
las canciones, los ritmos y solos de guitarra”. Un estadio lleno arma un buen ambiente
ya que hay miles de personas coreando, saltando, en el pogo o cuando sacan sus celulares

¢ iluminan el oscuro recinto en baladas como la cancion “Fear of the Dark”.

Asi es como los seguidores de Iron Maiden, cuando se retnen para los conciertos,

sumado al ambiente de euforia y musica, se sienten parte de la comunidad metalera.

3.5  Categoria 5: Amuleto

Los seguidores de Iron Maiden consideran al merchandising de la banda como un tesoro
y son articulos que cuidan bastante. Incluso lo almacenan en algun lugar para que no se
dafie o los exhiben en sus casas. Los que compran merchandising en un concierto
consideran que es un grato recuerdo de un dia especial sin importar que sea original o

pirata.

Es una tendencia que el merchandising oficial lo consideren caro ya que cuesta
mas del doble que un articulo pirata. Sin embargo, muchos reconocen la calidad del
merchandising oficial.

“Es un buen disefio no solo de los polos. Literalmente hay un Eddie (mascota de
la banda) de todo tipo de época y de cultura. Lo tropicalizan a cada pais con su cultura”,
explicaba una entrevistada sobre el merchandising original. “Es un gran icono para
retratarlo de mil maneras y en lugares distintos, otras facetas. Alien, guerrero maya,

manicomnio, esfinge. El dibujo es tan bueno”, interpretd un fanatico.

“Mas que nada como son oficiales, temo que con las lavadas, se vaya saliendo el
estampado. Entonces prefiero guardarlas como una especie de amuleto”, dijo un fanatico
sobre sus polos originales que los cuida como oro. “Son mi tesoro, no se venden. Si se
ponen viejas las voy a enmarcar”, recalco otro seguidor de Iron Maiden. Aunque muchos
aseguraron que tienen polos de diferentes bandas, a los de Iron Maiden les tienen un

carifio especial y es de uso casual: “Cada vez que voy a conciertos tengo mis polos y las
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utilizo cada vez que puedo”. Otros dijeron que se lo pondrian para salir con amigos, hacer

deporte y hasta en el trabajo.

Es por todo esto que los fans se sienten comodos al llevar una prenda de lron
Maiden y sobre todo identificados, orgullosos, apasionados, muy parecido cuando los

seguidores de un equipo de futbol se ponen la camiseta de su equipo.

3.6  Categoria 6: Post Concierto

Esta categoria trata sobre el después de los conciertos, de cémo el fanatico interpreta las
cosas que vio tras el show. Son los sentimientos y reflexiones que uno tiene tras

presenciar a Iron Maiden en vivo.

Aunque todos salen contentos de los conciertos, sufren de la “depresion post
concierto” como lo dijo uno de los entrevistados: “Atn no lo supero, quisiera verlos en
vivo otra vez. Los extrafio. Creo que no te quedas satisfecho. Necesitas mas”, afirmo uno

de los entrevistados.

Uno de los beneficios que se obtienen al ir a un concierto, segin uno de los
entrevistados es: “Para mi es desestresarme, de botar las malas vibras, de pasarla bien y

llegar recargado a seguir trabajando”.

En la primera declaracion podemos apreciar a un fanatico ocasional: “No es una
de mis bandas favoritas, no es que los escuche a diario. Los retomé, porque no no los
escuchaba mucho tiempo, me dejaron inyectada de energia”. Por otro lado, un fanatico
extremo dijo: “Vale la pena invertir el tiempo, el sacrificio y dejar de hacer algunas cosas
por ir, disfrutar una banda de este calibre. De ahi dije que no me vuelvo a perder una
banda o un solo concierto o tour de Iron Maiden”. Se puede decir que luego de los
conciertos, los fanaticos escuchan a la banda en sus diferentes dispositivos y también
desean volver a ir a un concierto. “Aunque los has visto varias veces, no te cansas y hasta
descubres nuevas cosas”, declar6 un seguidor cuando se le pregunt6 el motivo de por qué

regresaria a un concierto de Iron Maiden.
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CAPITULO 4: DISCUSION

Esta investigacion analiza el motivo de la compra de una entrada y el modo en que la
asistencia a conciertos de la banda Iron Maiden incide sobre el engagement entre sus
seguidores en Chile, Argentina y México. Para ello, se utilizo la investigacion cualitativa
ya que permite el analisis de los fendmenos desde el punto de vista de los participantes
(Creswell, 2013; Gentles et. all., 2015).

Luego de realizar el proceso de recoleccion de informacion mediante entrevistas
a profundidad, se observa que los resultados son bastantes similares a los estudios

tomados en cuenta en la revision de la literatura.

Dobson (2010) concluyd que las personas que van a ir por primera vez a un
concierto necesitan escuchar la musica previamente, sino estarian perdidas y no
entenderian el recital. En cuanto a los seguidores de Iron Maiden, ya sea los nuevos o los
que tienen afios, sienten necesario prepararse para los conciertos y escuchan las canciones
previamente para poder acordarse de las letras o el ritmo para asi poder corearlo con sus
idolos.

Los seguidores de Iron Maiden afirmaron que tienden a escuchar la musica de la
banda en el antes y después de los conciertos. Ellos sienten que la masica en vivo es un
escape del estrés de la vida cotidiana y cuando escuchan la musica grabada recuerdan
varios buenos momentos, sobre todo de los conciertos. Esto coincide con lo que
demostraron Hollebeek, et. all. (2016): mientras mas alto es el engagement, los fanaticos
pasaran mas tiempo escuchando la musica de su banda preferida. Entonces, quiere decir
que los conciertos ayudan a mejorar el engagement entre sus seguidores porque los
motiva a escuchar mas musica y cuando lo hacen recuerdan varios momentos

memorables de los conciertos.

Los buenos recuerdos de los conciertos que quedan en la mente de los seguidores
también son sefiales de fortalecimiento de engagement del seguidor con la banda. Estos
excelentes momentos agradables hacen que uno quiera repetir el espectaculo que ofrecen

los artistas y asi comprar mas entradas de los conciertos a futuro.
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Uno de los elementos que hace mas memorable un concierto es el setlist o la lista
de canciones que segun los seguidores es siempre un agrado. Muchos de los seguidores
coinciden que lron Maiden selecciona cuidadosamente las canciones de su amplio
repertorio, la cual es siempre un agrado para los fanaticos. Aunqgue el publico disfruta de
las canciones clasicas, valoran mucho cuando tocan temas que no han interpretado en
afios. Esto se complementa con lo dicho por Brown y Knox (2017). Hay un interés por
escuchar una cancion en vivo, a la par que el pablico disfruta ser sorprendido al escuchar

diferentes versiones de la musica grabada o como suena en los discos.

Los seguidores de Iron Maiden estan dispuestos a sacrificar su tiempo para ver a
sus idolos, ya que muchos de ellos trabajan y estudian. En cuanto a lo econémico, es
necesario no solo tener dinero para una entrada, sino también para los pasajes, comida y
hasta estadia para un solo concierto. Si es que la persona vive en otras ciudades o si va a
otro pais, hay veces que deben buscarse hospedaje. A pesar de los sacrificios, los
seguidores estan dispuestos a asumir todos los costos adicionales (Brown & Knox, 2017).
Ademas, hay otro tiempo que es el “arreglo personal antes del concierto” (Earl, 2001)
para vestirse antes de los conciertos. Este es el “uniforme” que muchos seguidores
mencionaron y se trata de ponerse el polo de Iron Maiden especificamente para los

conciertos.

Ademas de los costos mencionados, las personas buscan comprar mercaderia de
una banda cuando asisten a los conciertos (Westgate, 2019). Los seguidores de Iron
Maiden también estan dispuestos a comprar a los diferentes productos ya sean licenciados
0 piratas como polos, discos, cervezas, tazas, vasos, etc. Estos objetos representan para

ellos un amuleto, es decir, un tesoro que lo cuidaran por el resto de sus vidas.

Las conversaciones entre los fanaticos de Iron Maiden es una forma de mantener
viva a la banda en la mente del seguidor ya que conversan y debaten sobre los musicos,
las canciones y el concierto. Las charlas son basicamente el intercambio de experiencias
y opiniones que uno tiene sobre la banda. Los seguidores aseguran que son muy selectos
con quiénes tienen este tipo de conversaciones ya que es mas rica o entretenida cuando
son con personas que conocen del tema, aungue no tienen problema de hablar con sus

amigos o gente que conocen espontaneamente en los conciertos.

Tal y como dice Earl (2001), las acciones tanto del publico como de la banda son

roles estereotipados, es decir, el de Iron Maiden es un concierto de masica Heavy Metal
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con sus seguidores en el que los masicos tienen varios gestos en el escenario, el publico

corea, salta, poguea.

Iron Maiden maneja bastante bien lo que manifestaron de Rooij y Bastiaansen
(2017). La banda britanica entiende a la perfeccion el motivo de consumo de sus
seguidores ya que disefian mejoras en la experiencia del consumidor. Esto se manifiesta
en el escenario de los conciertos que cada vez mas dejan asombrados al pablico. Ademas,
el publico se da cuenta que la eleccion de canciones cada vez es mas fina y se preocupa
en brindar una mayor calidad de sonido. El concierto es un carrusel de emociones para
los seguidores desde que se confirma la banda con meses de anticipacion y el punto
méaximo llega cuando uno ve a la banda en vivo. Las mejoras de los conciertos, que el
publico nota a cada gira, las emociones que uno siente durante el espectaculo sumado a
las interacciones entre la audiencia y banda hacen que el nivel de engagement incremente
y son los motivos de compra de una entrada. Tras los conciertos, el seguidor sale
extasiado y con ganas de mas, lo cual quiere decir que esta dispuesto a comprar otra

entrada.

Esta investigacion presenta algunas limitaciones. Si bien es cierto se analizé el
comportamiento presencial en lo que respecta a los conciertos y la pasion hacia la banda
Iron Maiden, no profundizo6 en el comportamiento online. Sobre todo, las redes sociales
que hoy en dia es un canal en el que toda banda deberia estar presente ya que la mayoria
de sus seguidores y potenciales seguidores estan en dicho lugar virtual.

Por otro lado, no se tomaron en cuenta factores socioeconémicos y demograficos
para el analisis como lo son los ingresos, la ocupacion, la edad o el pais de origen. Si se
consideran estos aspectos podremos tener una informacion més detallada y precisa de
cada sector.

Ademas, solo se tomo en cuenta la opinidn del pablico, mas no la de los musicos
o el staff de la banda. Este otro punto de vista dard una visiébn mucho mas amplia y
completa de lo que es el engagement ya que son ellos los que trabajan en las estrategias

y los planes para la difusion y ejecucion de la banda como marca.

Para las proximas investigaciones se podria analizar si es que el ecosistema online
contribuye a mejorar el engagement de una marca con sus clientes. También seria

pertinente hacer un analisis en donde se puedan segmentar a los consumidores y ver qué
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tanto varia el engagement de una empresa con sus clientes si se les dividen en grupos con

determinadas caracteristicas.

También podria abordarse qué es lo que hace una banda para que mejore el nivel
de engagement de su publico objetivo. Lo interesante es no solo mencionar las tacticas
de comunicacion o marketing, sino analizar como el receptor interpreta estos estimulos.
Esto en concreto lo dicen de Rooij y Bastiaansen (2017) quienes manifestaron que para
que los artistas que buscan mas publico para sus funciones, deben saber los motivos de
consumo de sus clientes. Esto es algo que Iron Maiden tendria en claro ya que no solo se

mantiene vigente por mas de 40 afios, sino que cada vez se suman mas fanaticos.

Este estudio puede ser referencial para profesionales de las comunicaciones de
marketing, asi como responsables de la gestion de marcas en las empresas porque se
analiza el sentir, las opiniones y las decisiones tomadas antes, durante y después de los
conciertos desde el punto de vista seguidor de una banda quien interactia como un cliente

de una marca.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

Tras los resultados del andlisis cualitativo y de alcance exploratorio se observa que el

asistir a los conciertos mejora el engagament entre seguidores y la banda como marca.

El publico valora de los conciertos la calidad de sonido y la escenografia, pero
también les importa la seleccion de canciones y que la entrega de los musicos sea total
ya que estan interactuando directamente con sus seguidores. Si es que un concierto
termina de esta manera, el seguidor tendra una sensacion de alivio ya que vio a sus idolos.
Por lo que se convierten en gratos recuerdos, una de las razones de que quieran ir a otro

concierto y por ende un motivo mas para comprar la entrada para la préxima funcion.

Todo esto se logra gracias al trabajo desplegado de los musicos, organizadores y
técnicos en el escenario que segin el mismo puablico de Iron Maiden mejora cada vez
mas. Es decir, si es que se logra un estado de engagement alto, el seguidor estaria

motivado en la compra de un siguiente concierto y hasta un articulo de merchandising.

Con estos gratos recuerdos, el seguidor termina valorando méas la masica ya que
cuando lo escucha, lo transporta al dia que vio a la banda en vivo. Por otro lado, hace que
el merchandising de la banda se considere como un tesoro o amuleto, los cuales lo cuida

como un objeto de valor.

La banda debera identificar cada momento para poder concretar una compra ya
sea de merchandising o de entradas, sobre todo luego de los conciertos ya que el seguidor
sale con toda la adrenalina y la nostalgia que lo deja al ver el show. Es importante saber
que sin el engagement no se podrian generar ingresos ya que no habria un grado de
compromiso de parte de los seguidores. Por ello, es mas importante para la banda crear
momentos de lazos, sobre todo en los conciertos ya que pueden interactuar directamente

con sus seguidores.

La investigacion es una muestra de que Iron Maiden crea un lazo fuerte con sus
seguidores y eso le permitio mantenerse a lo largo de los afios, ademas de seguir creciendo
como marca. Ademas, se identifica un alto grado de engagement ya que la mayoria de

seguidores esta dispuesto ir a otro concierto porque saben que veran un espectaculo de
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calidad y estan dispuestos a hacer de los sacrificios de tiempo, dinero o energia que esto

demanda.
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