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RESUMEN: El reto actual del comercio local es atraer a la poblacion y adaptarse a
los cambios del entorno para garantizar su permanencia. Simultaneamente, se
desarrollan nuevas herramientas de comunicacion como el product placement
(emplazamiento de producto).

Los objetivos de este trabajo fin de grado son analizar la realidad comercial de Madre
de Dios y estudiar la posible aplicacion del emplazamiento de productos para llevar el
comercio local a un puablico mas amplio. Para ello se plantean tres estudios
complementarios: observacion de la zona y encuestas a comerciantes y clientes. Los
resultados muestran un total de 459 establecimientos, de los cuales 173 son locales
vacios, y una baja valoracién de su atractivo entre los comerciantes (5,27). El product
placement ha recibido una valoracion positiva tanto para mejorar su atractivo (superior
a 6,60 en consumidores y comerciantes) como para aumentar su visibilidad (7,38). Las
nuevas tendencias de comportamiento confirman una vuelta al comercio de
proximidad y el product placement puede favorecer el atractivo del comercio local.

El trabajo presenta acciones y recomendaciones para impulsar la zona de estudio.

Palabras clave: comercio local, product placement, emplazamiento de producto,
publicidad, comportamiento del consumidor, Logrofio, Madre de Dios

ABSTRACT: The current challenge of local retail stores is to attract the population
and to adapt to changes in the environment to ensure its existence. Simultaneously,
new communication tools such as product placement have been developed.

This final degree project’s objectives are to analyze Madre de Dios’ commercial reality
and to study the possible application of product placement to bring local business to a
wider audience. To this end, three complementary studies are proposed: observation
of the zone and surveys to traders and customers. The results show a total of 459
establishments, of which 173 are empty locals, and a low evaluation of their
attractiveness among traders (5,27). Product placement has received a positive rating
both to improve its attractiveness (over 6,60 among traders and customers) and to
increase its visibility (7,38). New behavioral trends confirm a return to local trade and
product placement can favor local business attractiveness.

This project present actions and recommendations to boost the studied area.

Keywords: local commerce, product placement, advertising, consumer behavior,
Logrofio, Madre de Dios



1. INTRODUCCION

El comercio local siempre ha sido asociado a términos como cercania, calidad e incluso
sostenibilidad. Lejos de necesitar todas las estructuras que requieren las franquicias y las grandes
superficies, la proximidad del comercio local a los consumidores y su simplicidad han sido sus
cualidades mas llamativas. Un comercio local activo no solo anima los barrios, sino que es una
pieza fundamental para su desarrollo econdmico y social. No obstante, en las ultimas décadas su
crecimiento se habia visto estancado y su cuota de mercado, reducida (Zorraquino, 2022). El
consumidor se ha vuelto més exigente y las nuevas formas de comercio han ganado importancia,
logrando satisfacer sus necesidades con una oferta mas amplia y global. Se anteponen nuevas
prioridades como la inmediatez, la comodidad, la variedad (Pujol, 2022) y el ahorro, objetivos que
el comercio tradicional no siempre puede lograr. Pero aun con todo ello, la llegada del COVID-19
ha hecho que la poblacidn se replantee sus preferencias. Es posible que estemos ante un regreso al
comercio de barrio (Briones, 2022), donde los consumidores apoyan a los negocios mas pequefios
y a cambio, ellos lo devuelven con el trato personalizado y familiar que siempre les ha
caracterizado. Sin embargo, no podemos dar por sentada esta vuelta a lo local. EI comercio ha de
conseguir atraer realmente a la poblacion y adaptarse a los cambios del entorno para garantizar su
permanencia.

Ante la constante evolucion de la sociedad, la publicidad también ha tenido que cambiar para
ajustarse a ella. Fruto de los nuevos habitos de consumo, estilos de vida y modas, se han
desarrollado y perfeccionado diversas técnicas publicitarias. En esta linea, el product placement
no solo ha ido asentando sus bases como herramienta de comunicacion publicitaria, sino que ha
logrado establecerse como una de las industrias de mayor crecimiento econémico (PQ Media,
2020). Los objetivos de este trabajo fin de grado son analizar la realidad comercial de Madre de
Dios y estudiar la posible aplicacion del emplazamiento de productos para llevar el comercio local
a un publico méas amplio.

Para lograr estos objetivos, el trabajo se estructura en tres partes:

- En primer lugar, se desarrolla un marco teorico, donde se presenta el product placement
como nueva herramienta de comunicacién y sus implicaciones en el comportamiento del
consumidor. Asimismo, se introducen nuevas tendencias de comportamiento y los desafios
a los que se enfrenta el comercio local para atraer de nuevo a los clientes.

- En segundo lugar, se realizan tres estudios para conocer el comercio desde distintas
perspectivas: la observacion a pie de calle del comercio de Madre de Dios, el anélisis de las
percepciones de los comerciantes y el analisis de las percepciones de los consumidores
sobre el comercio local.

- Enltimo lugar, se generan una serie de propuestas destinadas a potenciar el comercio local,
tratando de aplicar el emplazamiento de productos. También se recogen las conclusiones,
las limitaciones a la hora de realizar los estudios correspondientes y futuras lineas de
investigacion sobre la materia.



2. MARCO TEORICO
2.1. Product placement

2.1.1. Definicion de product placement

El product placement, también conocido como emplazamiento del producto, es una de las tantas
técnicas de comunicacion existentes en la actualidad. En este apartado, comenzaremos
introduciendo el concepto de product placement, tanto desde una definicion general como a partir
de diversos autores que han profundizado en esta materia a lo largo de los afos.

De acuerdo con el Articulo 2.31 de la Ley General de la Comunicacion Audiovisual (ley 7/2010,
de 31 de marzo), definimos el emplazamiento del producto como “toda forma de comunicacion
comercial audiovisual consistente en incluir, mostrar o referirse a un producto, servicio o marca
comercial de manera que figure en un programa”.

Fuera del marco legal, una de las primeras definiciones recogidas en esta materia pertenece al
autor Balasubramanian (1994), quien define el product placement como un mensaje pagado cuyo
objetivo es influir en las audiencias de television y cine a través de la colocacion planificada y
discreta de productos de marca. Este autor anade, ademas, que esta técnica “deriva de la relacion
establecida entre el cineasta, que controla las oportunidades de aparicién del producto en las
peliculas, y el patrocinador de productos, que busca dichas oportunidades a cambio de una valiosa
compensacion” (p. 31).

Para Gupta y Gould (1997, citado en Karniouchina, Uslay y Erenburg, 2011), el product
placement se establece como una estrategia de marketing basada en la “incorporacion de marcas
en peliculas a cambio de dinero o de alguna consideracion promocional o de otro tipo” (pg. 27).

Por su parte, Russell y Belch (2005) ofrecen una definicion mucho mas sencilla, sefialando que
se trata de la “incorporacion intencionada de una marca dentro de un vehiculo de entretenimiento”
(pg. 74). ElI empleo del término genérico “entretenimiento” extiende el dominio del product
placement. Bajo esta vision, pasa de quedar delimitado al campo de la television y cine como
sucedia en la definicion de Balasubramanian (1994) a incorporar también programas de radio,
canciones y videos musicales, videojuegos, obras de teatro e incluso novelas (Friedman, 1985,
citado en Russell y Belch, 2005). Asimismo, Russell y Belch (2005) indican que no todos los
emplazamientos son pagados, pudiendo darse una concesion tanto de productos como de servicios
(Bunish, 1995, citado en Karrh, 1998) en lugar de la habitual compensacién econémica.

Leho y Bressoud (2008) describen el emplazamiento de productos como la “colocacion de un
producto y/o marca en una escena cinematografica donde se pueda ver y/o escuchar su nombre”
(pg. 1084). Ademas, le confieren un caracter hibrido, destacando que surge de la combinacion de
diversas técnicas de comunicacion en un entorno cultural y/o de entretenimiento.

Los autores Chan, Petrovici y Lowe (2016) destacan el rapido aumento del empleo del product
placement como herramienta de comunicacion de marketing, destinando “grandes cantidades de
presupuesto al emplazamiento de marcas para alcanzar consumidores globales” (pg. 3), y sirviendo
asi a los anunciantes como medio alternativo para llegar a los consumidores.

Si nos centramos en autores de habla hispana, podemos destacar la obra de Bafios-Gonzélez y
Rodriguez (2012), que define el emplazamiento de productos como “la presencia, comercialmente
intencional, de un bien, marca, servicio... dentro del discurso autdbnomo de una narracion
audiovisual, gréfica o literaria, a cambio de una retribucién valorable en términos de financiacion
de la produccion” (pg. 117). Esta interpretacion resulta especialmente interesante dada la doble
dimension que le confieren Bafios-Gonzélez y Rodriguez (2012) al product placement: la
dimension narrativa y la dimension empresarial. En este contexto, la dimension narrativa hace



referencia a la exigencia del propio relato que se estad narrando a introducir bienes o servicios
reconocibles por su marca (Bafios-Gonzalez y Rodriguez, 2012). La dimension empresarial, por
su parte, consiste en el empleo de la aparicion de la marca como formula de comunicacion
comercial, creando y transmitiendo valores y vinculos emocionales hacia el consumidor (Bafios-
Gonzélez y Rodriguez, 2012).

2.1.2. Historia

Determinar el nacimiento del product placement puede resultar, cuanto menos, una tarea
compleja. Son muchos los autores que viajan al pasado para tratar de establecer una fecha concreta
al inicio de esta herramienta publicitaria. Sin embargo, como veremos a continuacion, no han sido
capaces de coincidir acerca de su verdadero origen (Karniouchina et al., 2011).

Autores como Balasubramanian (1994) y Karniouchina et al. (2011) marcan la década de los
70 como la fecha desde de la que se puede empezar a considerar el product placement como una
herramienta legitima de marketing, siendo este el momento a partir del cual comienza a
establecerse y a tener una rapida y prolifera expansion, que llega hasta nuestros dias.

Sin embargo, y con anterioridad a esto, podemos comprobar como existen opiniones
encontradas en cuanto a la contextualizacién de las influencias que dieron lugar al emplazamiento
de productos. Mientras algunas voces indican que los esfuerzos publicitarios de los cuales
evoluciono el product placement se enmarcan en la industria cinematogréafica estadounidense de
los afios 20, cuando las marcas de tabaco intentaban hacerse un hueco en Hollywood (Schudson,
1984, citado en Balasubramanian, 1994), autores como Lavin (1995, citado en Russell y Belch,
2005) se remontan a 1930, década en la que las empresas fabricantes de productos de consumo
invertian en la produccion de programas de radio para promocionarse y llegar a su audiencia. En
este caso, el empleo de la radio como medio publicitario pronto perdié peso cuando en la década
de los 50, la telenovela, género estrella para llevar a cabo esta comunicacion, se trasladé a la
television (Russell y Belch, 2005).

El éxito de la pelicula E.T., el extraterrestre, que llego a los cines en el afio 1982 de la mano
del director Steven Spielberg, con la aparicion de los caramelos Reese’s Pieces en este
largometraje, tuvo como resultado un crecimiento sin precedentes de las ventas de dichos
caramelos. Este hecho marca para muchas personas el nacimiento de la industria del product
placement (Newell, Salmon y Chang, 2006) tal y como lo conocemos en la actualidad.

No obstante, aun con la presentacion de varias versiones del origen del emplazamiento del
producto, es posible remontarse a una fecha mas lejana para tratar de entender cdmo surgio esta
técnica. De acuerdo con Newell et al. (2006), no fueron otros sino los hermanos Lumiére quienes
le dieron el primer uso al product placement. Auguste y Louis Lumiere, inventores del
cinematografo, llegaron a un acuerdo con el empresario suizo Francois-Henri Lavanchy-Clarke.
Mediante este acuerdo, Lavanchy-Clarke garantizaria la distribucién de sus peliculas en Europa,
asi como la grabacion en territorio suizo. Los hermanos Lumiére, por su parte, se comprometian a
exhibir en sus peliculas el jabon Sunlight, producto que distribuia y promocionaba el empresario
suizo a nivel europeo.

Con esta union, la grabacién de la pelicula Washing day in Switzerland en mayo de 1896, en la
que se mostraban claramente dos cajas de jabon con la distincion de la marca Sunlight tanto en
francés como en aleman, supuso también la primera utilizacion del product placement y el inicio
de su establecimiento como industria. Esta pieza visual fue proyectada por primera vez un mes
después, en Keith’s Union Square Theatre en Nueva York, junto con otras piezas artisticas
europeas. Newell et al. (2006) no dudan en establecer esta pelicula como el punto de partida de
todas las posteriores acciones de emplazamiento en la industria cinematogréfica.



Con la informacion recogida a partir de los autores sefialados (Balasubramanian, 1994; Russell
y Belch, 2005; Newell et al., 2006; Karniouchina et al., 2011), podemos comprobar cémo no
resulta posible llegar a un acuerdo unanime en cuanto a la fecha de origen de la técnica del
emplazamiento de productos. Los distintos acontecimientos histéricos que se mencionan como
potenciales impulsores de esta industria se enmarcan en una horquilla temporal de casi un siglo de
extension, iniciando en el afio 1896 con los hermanos Lumiére y terminando con el estreno de la
pelicula E.T., el extraterrestre en 1982. Otra apreciacién interesante es que, a pesar de que el
product placement siempre ha sido relacionado en primera instancia con la industria
cinematogréafica y la television, su nacimiento podria haberse originado en otro medio de
comunicacion como es la radio, de acuerdo con Lavin (1995, citado en Russell y Belch, 2005).

Con todo ello, el Gnico aspecto que si parece contar con el respaldo de la amplia mayoria de
autores seria la elecciéon de Estados Unidos como cuna del product placement (Balasubramanian,
1994; Russell y Belch, 2005; Karniouchina et al., 2011), siendo ademas el pais donde mayor
crecimiento ha experimentado y mas prolifera ha sido su produccion (Karniouchina et al., 2011;
Williams, Petrosky, Hernandez, y Page, 2011).

2.1.3. Importancia del product placement
Cifras del emplazamiento de productos

Cuando hablamos de product placement, nos encontramos ante una industria multimillonaria
(Williams et al., 2011) cuyo rapido crecimiento seguird manteniendo una tendencia positiva en los
proximos afios (PQ Media, 2020). El brote de COVID-19 ha sido el culpable de que, en el afio
2020, la inversion realizada en emplazamiento de productos sufriera su segunda recesion en las
ultimas cinco décadas, rompiendo la racha de crecimiento que llevaba produciéndose desde la
crisis mundial de 2009 (PQ Media, 2021).

De acuerdo con el estudio de PQ Media (2020), el valor de los emplazamientos de producto
realizados a nivel global en 2019 (ultimo afio previo a la pandemia) ascendié hasta alcanzar la
elevada cifra de 20.570 millones de dolares, lo que se tradujo en un crecimiento de un 14,5%
respecto al afio anterior. Como se puede apreciar en la Figura 1, la television fue la principal
beneficiaria de esta inversion, recibiendo casi un 70% de ella, seguida de lejos por la industria
cinematografica, la industria musical, las plataformas digitales, los medios impresos y los
videojuegos. En cuanto a los ingresos percibidos por estos emplazamientos, las previsiones de PQ
Media (2020) apuntan a que crecerian en un 13,8% para el afio 2021, pudiendo alcanzar la friolera
de 32.850 millones de dolares en el afio 2024.



Figura 1. Inversién en product placement.
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Fuente: elaboracion propia, a partir de PQ Media (2020).

Examinando los datos de cada mercado global de forma individual, PQ Media (2020) revel6
que en 2019, Estados Unidos se posicion6 como el mercado mas potente de acuerdo con sus
ingresos totales, sequido de Brasil, México, Australia e India. En cuanto a crecimiento interanual,
Alemania fue el pais que mayor crecimiento experimentd entre los afios 2018 y 2019, por delante
de Reino Unido, Paises Bajos, India 'y China.

Razones de su eficacia y popularizacion

Como Barro, Pérez y Costa (2016) explican, factores como las mejoras tecnoldgicas, el aumento
del uso de dispositivos portatiles, la existencia de una mayor oferta de contenidos de ocio y
entretenimiento y los avances en conectividad han convertido al espectador en un avido
consumidor (e incluso generador) de contenido audiovisual. Por ello, no es de extrafiar que los
anunciantes traten de llegar a sus audiencias introduciéndose en plataformas que les permitan
exponerse a un publico masivo. En este contexto, el product placement se manifiesta como la
herramienta mas efectiva. Mediante la introduccion de productos o marcas en los distintos medios
audiovisuales, se borran las lineas que mantenian separados el contenido comercial del contenido
de entretenimiento, contando con menor resistencia por parte del publico a recibir estas
comunicaciones (Karniouchina et al., 2011). Asimismo, mientras en sus inicios el emplazamiento
de productos destacaba especialmente en el cine y la television, soportes como las obras de teatro,
la industria musical, las novelas y sobre todo los videojuegos han ido ganando cada vez mas
importancia (Lehu y Bressoud, 2008; Redondo y Bernal, 2015). La posibilidad de contar con
mayor variedad de opciones para llegar al pablico ha permitido que las marcas seleccionen las mas
adecuadas en funcion del tipo de espectador al que se quieran dirigir con cada accion.

Por otra parte, mediante la asociacion de sus productos con programas o peliculas de éxito,
personajes o actores populares, etc., las marcas buscan construir una identidad de marca fuerte y
duradera. Cada vez mas, las empresas tratan de posicionarse en la mente de los consumidores
transmitiendo no solo los atributos de sus productos, sino también los valores que representan y
su filosofia (del Pino y Olivares, 2006). Para ello, es importante que se seleccionen con cuidado
los espacios en los que se van a realizar los emplazamientos, con el fin de evitar representaciones
negativas para la marca (Karrh, 1998). La eleccion de momentos criticos en las peliculas para
posicionar el producto y la cada vez mayor implicacion de los anunciantes con todo el proceso de
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creacion de la obra le han otorgado un papel protagdnico a lo que antes era considerado un mero
atrezzo (del Pino y Olivares, 2006).

Ademas del desarrollo de las plataformas digitales y del contenido que ofrecen estas
plataformas, Barro et al. (2016) justifican el imparable crecimiento del emplazamiento con el
abaratamiento de costes que supone el uso de esta herramienta de comunicacion. Mientras los
precios de los medios tradicionales no han parado de ascender, el emplazamiento de productos
ofrece un escaparate cuyo coste por impacto es mucho mas reducido que el que presentan los
anuncios tradicionales (Redondo y Bernal, 2015).

En un momento en el que las vias publicitarias mas convencionales parecen haber alcanzado
un nuevo grado de saturacion (del Pino y Olivares, 2006), el product placement resulta cada vez
mas atractivo para los anunciantes, en especial teniendo en cuenta que se trata de un medio que
disfruta de la aceptacién general del publico (Lehu y Bressoud, 2008). Por otra parte, la posibilidad
de integrar la marca o producto dentro del vehiculo de entretenimiento aumenta su efectividad para
llegar al publico, puesto que dificulta practicas como el zapping, consistente en cambiar de canal
para evitar los anuncios tradicionales (Karniouchina et al., 2011; Williams et al., 2011).

Casos de emplazamientos vy sus implicaciones

Son muchos los casos sonados de emplazamiento en peliculas y series de gran éxito. Sin ir mas
lejos, en la conocida sitcom (comedia de situacion) estadounidense Friends, el emplazamiento de
marcas y productos se realizo de forma constante. Ya sea de manera evidente y repetitiva a lo largo
de sus 10 temporadas, como la mencion y aparicion de los almacenes Bloomingdale’s, como de
forma maés sutil e inesperada como pudo ser la mencion de la Nestle Toll-House (Brian, 2020),
esta serie es un claro modelo de como la insercion de elementos comerciales se puede realizar de
forma natural, sin alterar la trama y aportando realismo a la misma. Ademas de los ejemplos
anteriores, Friends consiguio introducir otros emplazamientos famosos como la cadena Pottery
Barn, la marca de automoéviles Porsche, la serie de television Days of our lives e incluso al propio
disefiador Ralph Lauren (Kaimal, 2021).

Aunque no abundan los estudios centrados en las verdaderas implicaciones del product
placement en el comportamiento posterior de los consumidores (Russell, 2002), si que existen
muchos ejemplos que demuestran la efectividad de un emplazamiento bien realizado.
Remontandonos a una de las primeras aplicaciones conocidas de product placement, la aparicién
de la marca de caramelos Reese’s Pieces en la pelicula E.T., el extraterrestre reportdé un aumento
de las ventas de este dulce de hasta un 60% (Newell et al., 2006; de Gregorio y Sung, 2010).

Para que su cerveza pudiera aparecer en varias ocasiones a lo largo de Skyfall, pelicula
perteneciente a la saga cinematografica de James Bond, la marca Heineken pag6 una cantidad
estimada de 45 millones de dolares. Conseguir que James Bond cambiara su habitual Martini por
una cerveza tuvo su beneficio: apenas un afio después de su estreno, se aprecié un aumento en las
ventas de un 5,2% (McCann, 2013). La cifra que se pagd por este emplazamiento superé incluso
el sueldo que recibio el actor Daniel Craig por la grabacion de su ultima pelicula en el papel del
agente 007, evidenciando la relevancia que posee el product placement en la financiacion de las
peliculas. Sin ir méas lejos, el mismo actor revelé que de no ser por este tipo de acuerdos de
colaboracion, la grabacion de la cinta no habria sido posible (Koehl, 2021).

Existen casos en los que la marca no solo aparece en la produccidn, sino que se convierte en el
elemento central de la trama. Esto fue lo que sucedi6 con el servicio de paqueteria FedEx en la
pelicula Naufrago. En este peculiar caso, en el que “la marca se convierte en el personaje”, Tom
Hanks interpret6 a un empleado de FedEX, y el logotipo de la empresa no dejo de aparecer en la
pelicula, ya fuera en paquetes, vehiculos de transporte o sobre otras superficies. Toda la accién
giro, de una forma u otra, en torno a la empresa de paqueteria. Ademas, se trata de una muestra de
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un emplazamiento de producto no pagado. La empresa se limitd a proporcionar localizaciones para
la grabacion de la pelicula, no siendo necesario que aportara ninguna suma monetaria (Hirschman
y Cox News Service, 2021).

Una variante del product placement menos comentada pero que también ha demostrado tener
impacto en las audiencias es aquella que introduce entornos orientados al turismo como producto
emplazado (Weaver, 2007). La exposicion de destinos turisticos en peliculas o series puede
resultar en un aumento del flujo turistico y, si hay una serie capaz de demostrar este fenémeno, es
Juego de Tronos. Dentro de la larga lista de paisajes escogidos por la direccion para ambientar la
accion de esta produccion, donde se encuentran paises como Irlanda del Norte, Croacia o Malta,
Espafia tuvo el placer de aportar su granito de arena con ciudades como Cérdoba o Sevilla. Sin
embargo, no fueron estos los lugares mas destacados. Si hay una ubicacion que se recuerda es la
escalinata de San Juan de Gaztelugatxe, en Bizkaia. La escena grabada en este lugar dio la vuelta
al mundo en 2017, y no tardd en dar sus frutos. La Diputacion Foral de Bizkaia anuncio que, solo
en el verano de 2018, el numero de turistas ascendié a 400.000 (Perada, 2019, citado en Sesumaga,
2020). Desde entonces, el salto a la fama de esta localizacion ha permitido que Gaztelugatxe acoja
miles de visitantes cada afio, recibiendo ademas la distincion de segunda mejor localizacién
europea por parte de la European Filming Commission Network (Sesumaga, 2020).

2.1.4. Tipos de product placement

Russell (1998) es uno de los primeros autores en realizar un estudio acerca de la tipologia del
product placement, siendo este uno de los principales referentes en la literatura actual. A partir del
andlisis de las tres dimensiones que conforman esta herramienta de comunicacion, plasmadas
graficamente en la Figura 2, Russell establece una categorizacion de los diferentes tipos de
emplazamiento que podemos encontrar, que a su vez cuentan con distintos grados en funcion de
diversos factores que seran explicados a continuacion.

De acuerdo con Russell (1998), la industria cinematografica y televisiva ha expuesto dos
dimensiones principales del emplazamiento, siendo estas la visual y la verbal. EI emplazamiento
puramente visual es aquel que posiciona una marca en la escena, entendiendo por tanto que se trata
de un emplazamiento en pantalla. Esto puede hacerse de dos formas distintas, siendo la primera
un emplazamiento creativo, que “insintia la marca dentro de una pelicula, como en anuncios al aire
libre en escenas callejeras” (Russell, 1998, pg. 1). La segunda pasaria a denominarse
emplazamiento on-set, refiriéndose a la colocacion del producto “en el propio conjunto de la
pelicula, como marcas de alimentos colocadas en escenas de cocina” (Russell, 1998, pg. 1). En
funcién de condicionantes como el nimero de veces que aparece una marca o producto en pantalla
o el estilo de toma de la cdmara en el producto, entre otros, Russell (1998) indica que pueden darse
distintos grados de emplazamiento en pantalla.

Entendemos por emplazamiento verbal como la mencién de una marca en un dialogo,
identificandolo como un emplazamiento en guion. Al igual que sucede con el emplazamiento en
pantalla o visual, se establecen diferentes grados de emplazamiento, “dependiendo del contexto en
el gque se menciona el producto, la frecuencia con la que se menciona y el énfasis puesto en el
nombre del producto (tono de voz, lugar en el didlogo, voz del personaje en ese momento, etc.)”
(Russell, 1998, pg. 1).

Finalmente, Russell (1998) habla de la tercera dimension como un emplazamiento en
argumento. En esta dimensidn, el producto logra integrarse en la trama, pasando a ser parte de ella,
ya sea mediante la ocupacion de un lugar importante en la historia 0 formando parte de la
construccion de la personalidad de algin personaje. Se trata de una combinacion de las
dimensiones anteriores, la verbal y la visual, y “puede ser concebido como el grado de conexion
entre el producto y la trama” (Russell, 1998, pg. 1). En este caso, se pueden dar dos niveles de
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intensidad. La mencion de una marca, unida a la efimera aparicién del producto en la pantalla,
seria considerada una colocacion de baja intensidad. En el caso contrario, si el personaje se
identifica con la marca o la marca pasa a ser eje central de la trama de la pelicula, nos
encontrariamos ante una colocacion de alta intensidad. Esta distincion cobra importancia ya que,
como indican Holbrook y Grayson (1986, citado en Russell, 2002, pg. 307), “mientras que las
colocaciones de baja intensidad no contribuyen mucho a la historia, las colocaciones de alta
intensidad constituyen un elemento tematico importante”.

Figura 2. Construccion tridimensional del emplazamiento de productos.

A Three-Dimensional Construct of Product Placement

Visual Appearance

!

Screem Placement

Script Placement
P Auditory Presemce

Plot Placement

Degree of Conmmectior to the Plot

Fuente: Russell (1998, pg. 359).

Otra clasificacion muy empleada en la literatura del product placement es aquella determinada
por la propia naturaleza del emplazamiento dentro del medio audiovisual. De acuerdo con Alvarez
Rodriguez (2020), podemos diferenciar hasta cuatro tipos de emplazamiento: pasivo, activo, verbal
e hiperactivo.

Nos encontramos ante un caso de product placement pasivo cuando la marca es visible en la
pantalla, pero no participa activamente en la accion (Méndiz, 2007, citado en Alvarez Rodriguez,
2020). El emplazamiento pasivo puede ser tanto principal como secundario. En el primero, el
producto es un elemento necesario para el desarrollo de la trama, integrandose con el resto de la
decoracion, mientras que en el segundo, este producto cumple una funcién meramente descriptiva,
evitdndose su mencion (Bafios-Gonzalez y Rodriguez, 2012).

El producto pasa a un nuevo plano cuando se habla de product placement activo. Consiste en
integrar el producto como parte activa del relato (Méndiz, 2007, citado en Alvarez Rodriguez,
2020), permitiendo que los personajes interactien con él. Alvarez Rodriguez (2020) sefiala que,
en esta situacion, la integracion del producto y de la marca como parte del argumento, asi como el
uso que le dan los personajes, crean una impresion de naturalidad de cara al espectador.

El product placement verbal, a pesar de ser poco utilizado, es uno de los mas recurridos a la
hora de introducir una marca (Alvarez Rodriguez, 2020). En él, la marca es nombrada como parte
del didlogo, independientemente de que pueda ser vista. Sin embargo, en ningun caso se manipula
0 consume un producto de esa marca (Bafios-Gonzalez y Rodriguez, 2012). En funcion del nivel
de incidencia en la trama, podemos distinguir entre una “mencién verbal”, por la cual la marca es
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mencionada por un personaje sin conferirle mayor importancia, o una “valoracion verbal”, en la
que el personaje no solo menciona la marca, sino que realiza una valoracién de esta, aumentando
su grado de importancia (Bafos-Gonzalez y Rodriguez, 2012).

En dltimo lugar, nos encontramos ante el product placement hiperactivo, en el cual la marca
maximiza su presencia gracias a la accion de un personaje que manipula un producto o marca, al
mismo tiempo que hace referencia al mismo (Bafios-Gonzalez y Rodriguez, 2012). Al exponer tan
considerablemente el producto a promocionar, Alvarez Rodriguez (2020) menciona la posibilidad
de que la audiencia se muestre reacia a este tipo de emplazamiento, puesto que es facilmente
identificable como un anuncio. Al igual que en los tipos anteriores, el product placement
hiperactivo cuenta con dos variantes: mencion hiperactiva y valoracion hiperactiva. En el primer
caso, el emplazamiento cumple con la funcion de aportar credibilidad a la escena, por lo que el
personaje menciona y usa la marca, pero sin llegar a dar ninguna valoracién sobre la misma
(Bafos-Gonzalez y Rodriguez, 2012). En el segundo caso, el emplazamiento va un paso mas alla.
El personaje emite una opinidn sobre el producto o marca utilizado (Bafios-Gonzalez y Rodriguez,
2012), dando lugar a una sobreexposicion del producto.

Para finalizar con las diversas clasificaciones de product placement que nos podemos encontrar,
analizamos los tipos de emplazamiento que se pueden dar en funcion del “lugar que ocupa el
producto dentro del plano en el que aparece” (Alvarez Rodriguez, 2020, pg. 12). Méndiz (2007,
citado en Alvarez Rodriguez, 2020) realiza una distincion entre plano protagonista, neutro y fondo.

Mientras en el plano protagonista el producto ocupa una posicion incluso mas privilegiada que
el personaje, arriesgandose a recibir como resultado el rechazo del publico dado el carécter
descarado de la intromision, el plano neutro permite la integracion del producto en la trama,
disfrutando de cierto nivel de interaccion con los personajes. A diferencia de estos dos tipos de
emplazamiento, en el plano fondo el producto no solo se mimetiza con el resto del decorado de la
escena, sino que tampoco goza de ningun tipo de interaccion con los personajes ni se integra en el
argumento (Alvarez Rodriguez, 2020).

En la Tabla 1 se sintetizan distintos modelos de clasificacion del emplazamiento de producto,
de acuerdo con los autores que han estudiado cada uno de estos modelos. Como se puede observar,
ademas de las clasificaciones explicadas a lo largo de este apartado, existen diversos modelos
adicionales que sin embargo no han sido desarrollados en mayor profundidad debido a su menor
relevancia.

Tabla 1. Tipos de product placement.
AUTOR MODELO TIPOS

3 dimensiones del Visual: posicionamiento en escena/pantalla.
Russell (1998) emplazamiento de Verbal: posicionamiento en dialogo.

producto - Enargumento: insercion en la trama.
Méndiz (2007), - Pasivo: no participa en la accion.
Bafos-Gonzalez ~ Segun - Activo: existe interaccion con los personajes.
y Rodriguez emplazamiento - Verbal: forma parte del dialogo, se nombra.
(2012) - Hiperactivo: existe tanto interaccién como mencion.

- Protagonista: destaca sobre los personajes.

- Neutro: se encuentra al mismo nivel que los
personajes.

- Fondo: forma parte del escenario o decoracion.

Méndiz (2007) Segun presencia
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- Clasico: aparece el producto en pantalla.
- Institucional: aparece la marca en pantalla.
SegUn aparicion - Evocador: se introduce mediante elementos sonoros.
- Furtivo: no se reconoce la marca en si, sino que se
reinterpreta.

- Alargo plazo: se mantiene a lo largo de la serie.

- A corto plazo: su duracion se limita a 2 temporadas
CcOmMo Maximo.

- Puntual: aparece en un Unico capitulo.

Jean-Marc Lehu
(2006)

Segun temporalidad
Bermejo (2009) | (aplicable a series
televisivas)

- Definidor: el emplazamiento colabora en la
construccioén del personaje.
- Natural: no define al personaje, pero se integra bien en

. - la accion.
A TR Segun relacion con . . . ,
Méndiz (2007) g - Indiferente: el emplazamiento no es necesario, actta

el contexto
como atrezo.
- Artificial: resulta innecesario, choca con el contexto.
- Contradictorio: rompe el contexto, actla de forma
contraria al emplazamiento definidor.

2.1.5. Conceptos préximos: brand placement, branded content, publicidad encubierta y
publicidad subliminal

Si de algo hay certeza, es que a lo largo de la historia se han ido desarrollando multitud de
técnicas publicitarias con sus propias caracteristicas y peculiaridades. Sin embargo, el exceso de
términos analogos y la escasa delimitacion de otros términos ha dado como resultado que existan
diversos conceptos que pueden ser confundidos con el product placement (CoobisNews, 2020).

Brand placement

En cuanto al brand placement, nos encontramos ante un caso particular. Aunque podemos
encontrar autores que si establecen diferencias entre el product placement y el brand placement,
otros autores emplean estos términos como sinénimos (Karrh, 1998; Alvarez Rodriguez, 2020),
siendo este el enfoque que se aplicard también en el presente trabajo.

A pesar de ello, con el fin de esclarecer las particularidades de estas dos concepciones, este
apartado incluye una breve distincion entre ambos. Como indican del Pino y Olivares (2006), el
brand placement busca posicionar una marca en los medios audiovisuales a través de un acuerdo
con la productora, de modo que esta quede referenciada inequivocamente. Para poder establecer
una diferencia clara con este primer concepto, Alvarez Rodriguez (2020) destaca la orientacion
mas centrada hacia el producto que presenta el product placement, lo cual implica la necesidad
implicita de contar con la presencia fisica del producto o servicio en la pantalla.

Branded content

El branded content nace como una nueva vision que pretende ir mas alla del product placement
(Aguado, 2008), tratando de alcanzar la fusion ideal entre publicidad y entretenimiento (Caro,
2013) mientras se intenta relacionar una marca con determinados valores (Martin-Santana, Olarte-
Pascual, Reinares-Lara, Reinares-Lara y Samino-Garcia, 2019). En esta linea, Costa (2013) define
este enfoque como la produccion audiovisual que centra su accién en la marca del anunciante,
siendo esta marca “el foco y el elemento desencadenante de la accion” (pg. 7). El anunciante
abandona la obtencion de ventas como objetivo central y crea contenido con la intencion lograr
establecer una vinculacion entre la marca y el consumidor (Arbaiza Rodriguez y Huertas Garcia,
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2018).

Ambas estrategias buscan transmitir valores y provocar una reaccién emocional por parte del
espectador sin perturbar sumomento de entretenimiento, integrandose en el desarrollo de la accién
del elemento audiovisual. Sin embargo, la principal diferencia entre estos dos enfoques radica en
la intencion del consumidor: mientras el product placement simplemente se inserta dentro de la
trama, el branded content se presenta como contenido que ha sido buscado activamente por el
espectador (Barro et al., 2016).

Publicidad encubierta

La Directiva 2007/65/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de diciembre de 2007
nos muestra la publicidad encubierta como:

“la presentacion verbal o visual de los bienes, servicios, nombre, marca o actividades de un
productor de mercancias o un prestador de servicios en programas en que tal presentacion tenga,
de manera intencionada por parte del prestador del servicio de comunicacién, un propdsito
publicitario y pueda inducir al publico a error en cuanto a la naturaleza de dicha presentacidon”
(art. 1, apartado j).

Aun tratdndose de una definicion que puede dar lugar a confusién con el emplazamiento de
producto, existe un elemento claramente diferenciador. Como bien interpreta Otero (2019), la
publicidad encubierta surge con la intencion de provocar confusion en el receptor, no
especificando en ninglin momento que se trata de un mensaje con fines publicitarios. Su insercién
intencionada en espacios no considerados publicitarios busca evitar que el espectador pueda
atribuirle naturaleza comercial al mensaje, mientras que en el product placement esta naturaleza
comercial si que es identificable (Ramirez, 2021).

Es una practica ilicita, de acuerdo la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion
Audiovisual, que prohibe todo tipo de comunicacion comercial encubierta (art. 18.2). Entre otras
normativas relativas a la regulacién de la publicidad encubierta, la Ley 34/1988, de 11 de
noviembre, General de Publicidad recoge la obligacion de todo anunciante de expresar el caracter
publicitario de sus anuncios (art. 9).

Publicidad subliminal

Recurriendo de nuevo a la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad,
entendemos como publicidad subliminal a aquella practica “que mediante técnicas de produccion
de estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o analogas, pueda actuar
sobre el publico destinatario sin ser conscientemente percibida” (art. 4).

El mensaje se transmite de manera indetectable, siendo percibido de manera inconsciente por
el receptor a través de los sentidos hasta llegar al subconsciente (Herranz Mancebo, 2018). Para
que este tipo de publicidad pueda ser denominado “subliminal”, el destinatario de la comunicacion
no debe ser consciente de haber recibido este mensaje (Ramirez, 2012). Es en este Gltimo punto
donde difiere de la publicidad encubierta y el product placement. Si bien en el primer caso el
receptor desconoce el fin publicitario de la comunicacion, si que es consciente de haber recibido
dicha comunicacién. Lo mismo sucederia en el emplazamiento, donde el consumidor puede
reconocer el mensaje y ademés de ello, es capaz de identificar su fin comercial. EI matiz
“subliminal” supone que el mensaje no pasa por el consciente, sino que impregna directamente al
subconsciente, desde donde tratara de modificar la voluntad de las personas (Herranz Mancebo,
2018).

A diferencia del emplazamiento de producto, la publicidad subliminal no es mas que otra
practica ilicita que al igual que la publicidad encubierta, se recoge en el articulo 18.2 de la Ley
7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual.
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2.1.6. Legislacion relativa al product placement

Para estudiar la legislacion que rige el emplazamiento de producto en nuestro pais, es necesario
tener en cuenta que Espafia pertenece a la Union Europea y, por consiguiente, su normativa (al
igual que la de todos los Estados miembros) quedara supeditada a la regulacion europea (Sanchez
Ruiz, 2017). Por ello, este apartado introducira la normativa europea, asi como su aplicacion y
adaptacion en el Derecho espaiiol.

Pese haber sido aprobada la Directiva (UE) 2018/1808, la excepcional situacion causada por la
pandemia de COVID-19 ha imposibilitado su transposicion al ordenamiento juridico espafiol
(Conde y Oyarzabal, 2021). La incapacidad de llevar a cabo dicha transposicién, que tenia como
fecha limite el 19 de septiembre de 2020, ha provocado que en la actualidad el product placement
se siga rigiendo en nuestro pais por la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion
Audiovisual, que aplica la Directiva Europea anterior.

Requlacion europea sobre emplazamiento de producto

La regulacion europea sobre emplazamiento de producto aplicada en el Derecho espafiol se rige
por la Directiva 2010/13/UE del Parlamento europeo y del Consejo de 10 de marzo de 2010 sobre
la coordinacion de determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los
Estados miembros relativas a la prestacion de servicios de comunicacion audiovisual (Directiva
de servicios de comunicacion audiovisual), a la que se haré referencia a partir de ahora como
DSCA. De acuerdo con la Union Europea, la naturaleza de directiva de este documento implica
que todos los paises miembros se encontraran en la obligacion de cumplir con los objetivos
establecidos en él, pero contando con libertad para confeccionar sus propias leyes siempre que
estas se encuentren adaptadas a dichos objetivos.

Las disposiciones mas relevantes sobre product placement se encuentran recogidas,
principalmente, en los articulos 1y 11 de la DSCA. El articulo 1 proporciona la definicion europea
oficial, que se ve reflejada en nuestra propia legislacion mediante el articulo 2.31 de la Ley 7/2010,
de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual.

Si bien el articulo 11, aplicable a programas producidos a partir del 19 de diciembre de 2009,
comienza prohibiendo el emplazamiento de producto dada su proximidad a la publicidad
encubierta, se establecen una serie de excepciones a las que los paises pueden acogerse para
permitirlo. En este caso, se acepta el emplazamiento de producto cuando se de en ‘“obras
cinematograficas, peliculas y series realizadas para servicios de comunicacion audiovisual,
programas deportivos y programas de entretenimiento” (art. 11.3 DSCA) o en los casos en los que
se suministren bienes o servicios de forma gratuita en lugar de realizarse pago. Todo programa
con emplazamiento de producto deberé respetar el contenido de la obra en la que se inserte, no
podra estimular de forma directa la adquisicion de los productos o servicios y evitara “dar una
prominencia indebida a los productos de que se trate” (art. 11.3 DSCA). Ademas, la presencia de
emplazamiento de producto debera ser debidamente avisada, tanto al inicio como al final de la
emision y tras las pausas publicitarias. Como ultima disposicion, se prohibe expresamente el
emplazamiento de productos como tabaco, cigarrillos, productos de empresas dedicadas a la venta
de tabaco y medicamentos o tratamientos que requieran de receta.

Leqgislacién espariola actual sobre emplazamiento de producto

Aungue la normativa referente al product placement del estado espafiol se puede encontrar en
diferentes documentos legislativos, la transposicion de la Directiva Europea tiene como resultado
laLey 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual (a partir de ahora, LGCA).

En el articulo 17 de la LGCA, se legitima el derecho a realizar emplazamientos de productos
“en largometrajes, cortometrajes, documentales, peliculas y series de television, programas
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deportivos y programas de entretenimiento” (art. 17.1 LGCA) a cambio de una contraprestacion
0, en su caso, de un suministro de valor representativo, ya sea de bienes o servicios. Asimismo,
como ya adelantaba la directiva, la presencia de emplazamiento de producto sera informada al
inicio y final de un programa, ademas de cada vez que se reanude tras el descanso comercial.
Queda prohibido cualquier tipo de emplazamiento en programacion infantil, asi como la
interferencia en la independencia editorial, la introduccion de promociones concretas y la
concesion de prominencia a productos.

La prohibicién de realizar emplazamientos de productos o empresas tabaqueras, asi como de
medicamentos y productos sanitarios, puede encontrarse en el articulo 18.3. En la LGCA esta
prohibicion se extiende a toda comunicacion comercial, en lugar de centrarse unicamente en el
product placement.

2.2. Efectos del product placement en el consumidor

A pesar de la rapida popularizacion del product placement como técnica publicitaria, en
especial en los ultimos afios, no son muchos las investigaciones realizadas hasta el momento sobre
sus efectos reales en los consumidores (Russell, 2002). Se han elaborado trabajos acerca de su
implicacion con el recuerdo de marcas y sobre las actitudes de los consumidores ante la presencia
de emplazamiento de productos en obras audiovisuales, pero como Russell (2002) indica, la
comprension de cdmo funciona realmente esta practica aln persiste como una tarea pendiente para
estudios futuros. Las siguientes obras tratan de explicar como distintas variables tales como el
contexto social, las caracteristicas demograficas y los factores sociales, entre otras, condicionan la
actitud y el nivel de persuasiéon del consumidor, su comportamiento posterior y el recuerdo de
marca.

2.2.1. Product placement y contexto social

Los autores Coker, Altobello y Balasubramanian (2013) llevaron a cabo un estudio mediante el
cual se trataba de explicar el efecto del contexto social en la actitud del espectador hacia el
emplazamiento de productos, introduciendo ademés como variable la intensidad del
emplazamiento realizado. De acuerdo con la obra de Russell (1998), la intensidad del product
placement depende de su nivel de implicacion con la trama central de la obra, siendo objeto de
estudio de este experimento Unicamente el emplazamiento de alta intensidad.

A partir de una muestra de 382 estudiantes universitarios, este trabajo tenia un objetivo doble:
demostrar que (1) compartir la experiencia de ver una serie o una pelicula con un amigo provoca
una actitud mas favorable al emplazamiento de productos, mientras que (2) el visionado de estas
piezas audiovisuales en un contexto interactivo (en el que los espectadores interacttan entre ellos)
provoca una actitud més desfavorable hacia las marcas (Coker et al., 2013).

Los resultados obtenidos demostraron que, efectivamente, la actitud de los espectadores hacia
emplazamientos de alta intensidad es mas favorable si la visualizacion de la serie se realiza con
amigos en lugar de solos o en compafiia de desconocidos. Ademas, la presencia de amigos favorece
también el nivel de persuasion obtenido por las marcas. Sin embargo, la segunda hipotesis de
Coker et al. (2013) no se pudo confirmar. La interaccion entre los espectadores a lo largo de la
proyeccion no dio como resultado una actitud desfavorable hacia el emplazamiento. Por tanto, se
llegd a la conclusion de que la visualizacion en un contexto interactivo no perjudica la actitud
hacia el emplazamiento de marcas (Coker et al., 2013).

2.2.2. Product placement y comportamiento del consumidor

Mediante su obra, Kit y P’ng (2014) buscaban mostrar la influencia que ejerce el product
placement en el comportamiento del consumidor. En este caso, entendemos por comportamiento
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del consumidor “el comportamiento humano que mediante un proceso racional o irracional
selecciona, compra, usa y dispone de productos, ideas o servicios para satisfacer sus necesidades”
(Talaya, Garcia de Madariaga, Narros Gonzalez, Olarte-Pascual, Reinares-Lara y Saco, 2008, pg.
114). Ademas, a la hora de realizar este estudio se tuvieron en cuenta otros aspectos relativos al
emplazamiento de productos, como pueden ser las creencias y actitudes hacia esta practica, su
normativa y la posterior intencion de compra.

A través de un cuestionario que fue completado por 100 estudiantes universitarios, Kit y P’ng
(2014) llegaron a las siguientes conclusiones. Si bien la mayor parte de estudiantes coinciden en
que el emplazamiento ha de realizarse de manera sutil, evitando interferir en la experiencia de
visualizacion, los resultados desvelan que el nombramiento de una marca por parte de un actor
admirado beneficia considerablemente el posterior recuerdo de esta. Asimismo, la opinidn general
hacia el product placement concuerda considerandolo molesto y poco valioso, pero esta actitud se
torna positiva cuando se tratan marcas familiares y famosas.

Las restantes conclusiones se pueden asociar a las distintas fases que componen el proceso de
decisién de compra del consumidor: el reconocimiento de la necesidad, la bdsqueda de
informacidn, la valoracion de las alternativas y la decision de compra y evaluacion (Talaya et al.,
2008; Kit y P’ng, 2014). En la etapa del reconocimiento de la necesidad, los estudiantes admiten
que el emplazamiento de productos les permite conocer marcas de las que hasta el momento no
habian oido hablar. En su siguiente fase, la mayor parte de la muestra coincide en que, si el
emplazamiento de un producto llama su atencidn, estarian dispuestos a buscar informacion sobre
las caracteristicas de dicho producto. Para evaluar las distintas alternativas, los encuestados se
centran en comparar las caracteristicas funcionales previamente buscadas. Finalmente, una gran
parte de los estudiantes admite su intencién de comprar si el producto emplazado les resulta
atractivo y realista (Kit y P'ng, 2014).

2.2.3. Efectos de anunciar la presencia de product placement

Como bien establece la ley, la presencia de emplazamiento de productos en cualquier medio de
comunicacion ha de ser previamente anunciada al espectador (art. 17.2 LGCA). Ante esta
legislacion, Boerman, van Reijmersdal y Neijens (2012) y van Reijmersdal, Boerman, Buijzen y
Rozendaal (2016) desarrollaron dos estudios paralelos aplicando las mismas escalas,
encontrandose el primero dirigido a un publico adulto joven y el segundo, a un publico adolescente.

El trabajo de Boerman et al. (2012) empleé una muestra inicial de 209 estudiantes
universitarios, de la cual finalmente se extrajo una submuestra de 116 participantes (equivalente a
aquellos encuestados que recordaban haber visto el aviso de emplazamiento). Por su parte, la
muestra inicial empleada por van Reijmersdal et al. (2016) ascendié a 221 adolescentes. Los
resultados obtenidos por ambos estudios demostraron que la exposicién a emplazamientos de
producto que habian sido previamente avisados mediante un logotipo o una frase en pantalla tenia
efectos distintos entre el publico adolescente y el publico adulto (van Reijmersdal et al., 2016).

Una primera aproximacion muestra que el nivel de reconocimiento de product placement sin
necesidad de ser este anunciado es superior entre el publico mas joven, manifestando que los
adolescentes se encuentran méas habituados a este tipo de emplazamiento en las plataformas de
entretenimiento (van Reijmersdal et al.,, 2016). Mientras el conocimiento de que se esta
promocionando una marca puede provocar una actitud mas critica por parte del publico adulto,
esta reaccion no se aprecia entre los adolescentes. En el primer caso, esta actitud negativa se
traduce en una mayor resistencia a la persuasion de las marcas (Boerman et al., 2012), un efecto
que no se produce en el publico joven (van Reijmersdal et al., 2016). Por tanto, estos datos
demuestran que, si bien el conocimiento de la intencion comercial de las marcas produce un
cambio de actitud en los adultos, este cambio no se da en los adolescentes.

19



Introduciendo la variable tiempo, la alteracion de la duracién del aviso de emplazamiento de
productos (en algunos casos este aviso se mostrd durante 3 segundos, mientras que en otros se
prolongd hasta los 6 segundos) mostro una diferencia significativa entre los dos grupos muestrales.
La duracion del aviso no alteré el recuerdo de marca de la muestra adulta, pero si que provocé una
actitud mas critica y negativa en los casos en los que se habia mostrado durante 6 segundos,
equivaliendo a una mayor resistencia a la persuasion (Boerman et al., 2012). En el publico joven
se demostrd que cuanto mayor era la exposicion al aviso de emplazamiento, mayor era el posterior
recuerdo de marca puesto que proporcionaba mas tiempo para procesar dicha marca. Ademas, la
prolongacion del tiempo no supuso un cambio negativo en la actitud de este publico hacia las
marcas (van Reijmersdal et al., 2016).

2.2.4. Product placement, factores sociales y caracteristicas demograficas

Si hay algo que tienen en comun los estudios anteriores es que todos ellos presentan muestras
relativamente pequefias y por lo general, sus resultados corresponden a jovenes y estudiantes,
obviando el sector méas adulto de la poblacion. Conscientes de esta problematica, de Gregorio y
Sung (2010) ampliaron el campo de investigacion a un publico de mayor edad, realizando su
estudio a partir de una muestra de 3.340 adultos. Se aplicaron variables como la frecuencia con la
gue se ven peliculas, la comunicacion entre compafieros, asi como caracteristicas demograficas
como la edad, la etnia, el género, el nivel de estudios y el nivel de ingresos de las personas
encuestadas.

Tras recoger las respuestas al cuestionario, los resultados obtenidos dieron lugar a las siguientes
conclusiones. En cuanto a la frecuencia de visionado de peliculas, se demostrd que esta “puede
predecir acciones relacionadas con el emplazamiento, tales como la busqueda de informacion, la
compray el uso de los productos emplazados” (de Gregorio y Sung, 2010, pg. 93). Se confirm¢ la
relacion directa existente entre la comunicacion entre amigos y el product placement,
demostrandose que la posibilidad de debatir o conversar con compafieros sobre las marcas
emplazadas puede resultar en actitudes mas positivas hacia el emplazamiento de productos en
general.

Las caracteristicas demograficas también dieron lugar a diferencias en la actitud hacia el
emplazamiento. De todos los grupos étnicos, las personas afroamericanas fueron el conjunto que
mostrd una actitud méas positiva hacia el emplazamiento en general, seguidos por los hispanos. El
nivel de educacion mostrd tener una relacion inversa con la actitud hacia el product placement:
cuanto mas elevado es el nivel de educacion de una persona, mas critica es la actitud mostrada. En
cuanto a la edad, se apreci6 que el grupo de mayor edad (55 afios 0 mayores) mostraban la
percepcion mas negativa hacia el emplazamiento. Comparando las actitudes en funcion del género,
se pudo apreciar un comportamiento peculiar. Mientras las mujeres exponen una actitud mas
positiva hacia el emplazamiento, son los hombres quienes evidencian mayor comportamiento
relacionado con esta técnica. Finalmente, el nivel de ingresos de la audiencia no expuso diferencias
significativas (de Gregorio y Sung, 2010).

2.3. Nuevas tendencias en el comportamiento del consumidor

Los acontecimientos historicos y los eventos importantes dejan huella y alteran constantemente
coémo somos en cada momento de nuestras vidas, modificando nuestras conductas y percepciones.
El comportamiento humano no deja de evolucionar y recientemente, el suceso que mayor impacto
ha tenido en él ha sido el brote de COVID-19. De acuerdo con el informe de Tendencias Culturales
de febrero de 2022 publicado por Facebook IQ, la pandemia ha sido un factor determinante en los
cambios culturales que se han ido produciendo en los Gltimos afios. Las empresas se encuentran
ante una sociedad de consumo mas exigente y comprometido con la realidad social que su
predecesora, hecho que las obligara a adaptarse para seguir creciendo (Zorraquino, 2022). En las
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lineas siguientes, se hara una breve mencién de las tendencias mas destacables del momento.

2.3.1. Activismo real e inclusividad

Nos encontramos ante una realidad cada vez mas diversa y ante esta evolucion, la sociedad ha
de adaptarse. Casi el 50% de los encuestados en el afio 2021 para Global Foresight Study, de
Mintel, opinaron que las personas son més inclusivas que hace un afio. Las nuevas generaciones
estan perdiendo el miedo a expresar su sexualidad e identidad de género con autenticidad y
conceptos como ‘gender fluid’ o ‘non-binary’, asi como el lenguaje neutro, se estan abriendo paso
para establecerse de forma definitiva en nuestro dia a dia. La linea que separaba los roles
tradicionales de género es cada vez mas borrosa y pierde el sentido para milenials y la generacion
Z (Facebook 1Q, 2022).

Pero esto no es todo. La individualidad de las personas abarca méas que su expresion de género.
Movimientos como el ‘body positive’ ganan peso, tomando distancia de los estandares de belleza
tradicionales. Se lucha por una representacion mas inclusiva y realista y para ello, es necesario dar
visibilidad a todos los tipos de cuerpos (Facebook 1Q, 2022). La diversidad cultural sigue siendo
también un tema pendiente. Aln existe un gran segmento de la poblacién que admite haberse
sentido discriminado por su raza o etnia a lo largo de su vida, y quiere hacerse oir. Movimientos
como el tan conocido ‘Black Lives Matter’ (Poole y Lopez, 2021) y las protestas tras el asesinato
de George Floyd buscan precisamente alcanzar la igualdad racial que aun parece tan lejana.

La bdsqueda de un mundo mas accesible para todos no puede pasar por alto a las personas con
discapacidad, ya sea esta fisica 0 mental. De acuerdo con The Global Inclusion Imperative, casi
un 70% de los encuestados mostraron preocupacion por la discriminacion que sufre este sector,
con un 64% afirmando que tratan de ayudar a personas con discapacidad. La tendencia muestra se
dejara de invisibilizar a las personas con discapacidad y que la sociedad realizara un esfuerzo
mayor por intentar garantizarles un acceso méas equitativo a la realidad cotidiana (Facebook 1Q,
2022).

Ante esta tendencia, las empresas tratan de ofrecer una imagen mas inclusiva y concienciada a
través de sus programas de Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Sin embargo, estas
campafias han de realizarse con cuidado y mostrando una preocupacion real. Los nuevos
consumidores esperan un activismo real y ante marcas que Unicamente buscan beneficiarse del
activismo sin comprometerse a un cambio real, se han popularizado movimientos que denuncian
el lavado de imagen que la empresa aplica (Facebook 1Q, 2022; Zorraquino, 2022). Términos
como ‘woke-washing’, que habla de la apropiacion de valores éticos sin comprometerse realmente
con ellos (Caputo, 2021), o el ‘pink-washing’, que aprovecha el movimiento LGBTIQ+ en sus
estrategias de marketing, son tan solo unas variantes que recoge el ‘whitewashing’ (Garcia, 2022).

2.3.2. Vuelta a lo local

Ante una cultura global y la facilidad para acceder a cualquier mercado, Global Foresight Study
reveld que el 58% de los encuestados apoyaban al comercio de cercania tratando de hacer sus
compras en el mercado local, a pesar de ser este mas caro (Facebook 1Q, 2022). Centrandonos en
datos nacionales, un estudio de la consultora Kantar revelé que el 73% de la poblacion espafiola
se inclinaba més a comprar productos locales, especialmente tras el inicio de la pandemia. Este
mismo estudio sefialo que, tras afos sufriendo una caida de su cuota de mercado, los comercios de
barrio alcanzaron el +20% de cuota en 2020 (Zorraquino, 2022).

Los consumidores regresan al orgullo y a la nostalgia de su propia cultura, y buscan volver a
unos origenes que se estaban perdiendo por la globalizacion. A este renovado orgullo se le afiade
la desconfianza que generan las empresas agricolas ubicadas en otros paises, lo que provoca el
aumento de la demanda de productos cercanos y de pequefios productores (Facebook 1Q, 2022).
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El deseo de recibir un trato mas personalizado y humano, con mayor implicacion emocional y
fortaleciendo el sentimiento de pertenencia a una comunidad también se han convertido en factores
elementales que el pablico tiene en cuenta a la hora de decantarse por el comercio de proximidad
(Briones, 2022).

Los consumidores se sienten mas atraidos por organizaciones que les permitan acercarse a su
identidad y satisfacer sus necesidades de pertenencia. Ante esta tendencia, las empresas tratan de
incorporar detalles tipicos y con el sello de identidad de cada cultura particular, evitando caer
incorrectamente en la apropiacion cultural. Las herramientas de marketing aplicadas a la cultura
local han demostrado su eficacia a la hora de constuir vinculos identitarios entre esta culturay los
espectadores (Zorraquino, 2022).

2.3.1. Sostenibilidad

Conservar el medioambiente ha sido uno de los temas que han disfrutado de mayor
protagonismo en los ultimos afos. El cambio climéatico ha provocado que se busquen medidas para
reducir el impacto que producen las tendencias de consumo en el entorno, estableciendo como
objetivo reducir la huella ecolégica. Global Foresight Study desvela que casi el 70% de las
personas encuestadas opinan que las empresas deberian fomentar un estilo de vida més sostenible
a través de los servicios y productos que ofrecen. Los datos recogidos por la propia red social
Facebook respaldan esto: aumentan las conversaciones que incluyen palabras clave como vehiculo
eléctrico, turismo sostenible, economia circular, moda sostenible y greenwashing, entre otros
(Facebook 1Q, 2022).

La busqueda de un consumo ético se ha extendido con rapidez, influenciando desde el cuidado
y la imagen de las personas hasta su estilo de vida general. Ahorrar en energia, cambiar los medios
de transporte empleados para viajar en favor de aquellos menos contaminantes, modificar los
habitos de reciclaje y apostar por el comercio més cercano son apenas algunas de las medidas que
los consumidores estan dispuestos a tomar por su cuenta para proteger el medioambiente
(Zorraquino, 2022).

Las personas empiezan a ser conscientes del impacto ecol6gico que tiene la produccion de
alimentos. Reforzando la tendencia de gusto por el consumo local, la eleccion de alimentos de
origen regional y organicos también tiene su trasfondo sostenible, puesto que permite reducir la
emision asociada la dieta (Zorraquino, 2022). A la hora de viajar, se apuesta por ofertas de turismo
sostenible. Los viajeros, mas exigentes en los Gltimos afios, empiezan a perder el interés por los
grandes focos turisticos donde hay una presencia masificada de turistas. En su lugar, optan por
destinos menos saturados, mas ecofriendly y seguros. Y si inevitablemente viajan a capitales
turisticas, se aseguran de poder realizar visitas a puntos locales no saturados (Ortiz, recuperado 21
de mayo de 2022).

Las nuevas generaciones responsabilizan a las empresas y estas tienen como mision ganarse la
confianza de los consumidores mediante estrategias de RSC reales, transparentes y que se ajusten
a los valores gque esperan transmitir (Zorraquino, 2022). Para evitar ser acusados de greenwashing,
han de pasar a la accion y defender sus palabras con acciones concretas para que no se queden solo
en promesas vacias (Facebook 1Q, 2022).

2.4. Desafios del comercio con establecimiento fisico

El auge del comercio electronico y su consolidacion como medio para realizar las compras ha
expuesto los principales desafios a los que se enfrenta el comercio tradicional. Los cambios en el
estilo de vida de las personas han provocado que se premie la inmediatez, la comodidad y la
posibilidad de elegir entre una amplia variedad de opciones, condiciones que el comercio fisico no
siempre puede satisfacer (Pujol, 2022).

22



Una de las principales limitaciones de los comercios que desarrollan su actividad por medio de
establecimientos fisicos son las propias infraestructuras, algo que se evidencia mas en las zonas
rurales (Pérez, 2022). Una red de transporte publico ineficiente, carreteras en mal estado o incluso
una mala conexién a internet son factores que pueden impactar negativamente al desarrollo del
comercio. Las modificaciones realizadas en las calles con el objetivo de convertir las ciudades en
centros menos contaminantes también influyen, reduciendo el nimero de plazas de aparcamiento
préximos a las tiendas (Puiggros, 2019).

Los locales dependen del tamafio de sus almacenes a la hora de aprovisionarse, condicionando
la frecuencia con la que se renueva la oferta de productos y el stock del que se puede disponer. Un
stock poco actualizado o escaso perjudica a las ventas. Los consumidores exigen variedad de
productos y que estos se adapten a las modas temporales, y esperan poder adquirirlos de forma
inmediata. Si una tienda no dispone de lo que el cliente busca en el momento, se puede perder la
venta (Puiggros, 2019).

Finalmente, destaca la dificultad para competir en precios con el resto del mercado. Siendo un
factor determinante a la hora de realizar una compra, los consumidores tienen al alcance de sus
manos consultar desde el establecimiento el precio al que se encuentra un producto en otras tiendas,
ya sean fisicas u online (Puiggros, 2019). Y ante los precios ofrecidos por comercios electronicos,
es complicado que los establecimientos fisicos puedan imponerse. Los negocios online cuentan
con la ventaja de ahorrar en unos costes que los duefios de negocios fisicos han de asumir, como
el alquiler de un local o los gastos de luz. De este modo, mientras las paginas web se pueden
permitir ofrecer precios méas bajos, los comercios tradicionales se verian obligados a reducir su
margen de beneficios en caso de querer competir con ellos (Pujol, 2022).

3. APLICACION EMPIRICA

Este trabajo se realiza como parte del proyecto LApSretail, iniciativa que surge de la mano de
la Catedra de Comercio. A través de este estudio se busca adquirir un conocimiento en mayor
profundidad del comercio local, asi como generar una serie de propuestas para promover el
comercio minorista y las asociaciones participantes.

La investigacion desarrollada en las paginas siguientes se centrara en la zona comercial Madre
de Dios, situada al norte de Logroiio.

3.1. Objetivos generales

Con el fin de mejorar el comercio local, se realiza un estudio estructurado en tres fases. Los
objetivos generales de este estudio son:

1. Conseguir una vision realista del comercio de la zona de Madre de Dios.

2. Conocer la percepcion que poseen los comerciantes de la zona de Madre de Dios sobre
el comercio local de Logrofio y en especial, de su zona.

3. Analizar la percepcion que poseen los consumidores sobre el comercio local de Logrofio.

4. Ofrecer propuestas dirigidas a impulsar el comercio de Madre de Dios, y ver la viabiliad
del emplazamiento de producto.

3.2. Estudio 1. Observacion

3.2.1. Objetivos y metodologia

Este primer estudio se realiza con el fin de conocer la realidad de la zona comercial de Madre
de Dios (punto 1 de Objetivos generales). Para ello, se lleva a cabo una observacion offline, con
los siguientes objetivos especificos:
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1.1. Identificacién de los tipos de establecimientos de la zona a pie de calle y locales vacios.
1.2. Andlisis de la accesibilidad, atractivo y visibilidad del horario de los establecimientos.

Para poder ejecutar correctamente este primer estudio offline, se aplico el método de
investigacion de mercados basado en la observacidn. Se recorrieron todas las calles situadas entre
el Ayuntamiento de Logrofio y el Parque de La Ribera, como se puede observar en la Figura 3.
Como parte de la region delimitada, algunas de las calles objeto de observacién fueron: Madre de
Dios, avenida de la Paz y avenida de Doce Ligero de Artilleria, San Millan y paseo del Prior.

Los datos fueron recogidos entre el 30 de marzo y el 5 de abril (25-30 horas de trabajo). En este
proceso se fotografiaron los establecimientos, se anotaron los nombres de los locales y sus portales,
y se valoraron cuatro variables: la accesibilidad, el atractivo del establecimiento, el atractivo del
escaparate y la visibilidad del horario.

Para valorar la accesibilidad, se examind si la entrada del local se encontraba adaptada para
todo tipo de personas, ya fueran de movilidad reducida o empujaran un carrito. El atractivo del
establecimiento se evalu6 de acuerdo con la imagen que transmitia el interior del comercio a los
transelntes, teniendo en cuenta factores como la iluminacion, la gama de colores empleada, el
disefio, etc. En el caso de contar con escaparates, el atractivo de estos se determin6é de manera
similar: se analizo la iluminacion y los colores empleados, asi como la organizacion y limpieza.
Finalmente, en los locales que disponian de horario se analizaron principalmente su visibilidad y
legibilidad.

Flgura 3. Mapa Zona comercial Madre de Dios.
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3.2.2. Resultados

Una vez observada toda el &rea de investigacion se identificaron un total de 459
establecimientos, de los cuales 173 eran locales vacios, dejando un indice de ocupacion del 62,31%.

Todos los locales no vacios, es decir ocupados, fueron agrupados de acuerdo con la tipologia
de productos o servicios que ofrecian, dando lugar a una clasificacion de 37 tipos de comercios
distintos. En la Figura 4, se observan las frecuencias de cada categoria. El sector predominante es
el de hosteleria, con 46 locales. A este le siguen los establecimientos de alimentacidn, con 32, los
de construccion, reforma de viviendas y disefio de interiores, con 26, y otros!, con 23. En esta
observacién, no pudieron ser identificados a pie de calle negocios pertenecientes a las categorias
de tiendas de deportes, herbolarios, iluminacién, jugueteria, loterias, ortopedia y productos de
ayuda para mayores/discapacitados/bebés, y souvenirs y tiendas de recuerdo.

Figura 4. Tipos de comercio en la zona de Madre de Dios de Logrofio.

Hosteleria 16.08%
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Telefonia =1205%
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Mascotas #0.70%
Libreria, papeleriay prensa =0.70%
Lavanderia y tintoreria  =0.70%
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Drogueria, perfumeria y cosmética =0.70%
Joyeria y relojeria ™ 0.35%
Informatica = 0.35%
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Para analizar las valoraciones sobre accesibilidad y atractivo del establecimiento, atractivo del
escaparate y visibilidad del horario, se elabora una tabla con las valoraciones medias de cada
categoria, con sus correspondientes coeficientes de variacion (CV). Los resultados obtenidos se
muestran en la Tabla 2.

! La categoria “Otros” recoge todos aquellos comercios que no encajaban en ninguna de las categorias previamente
establecidas ya sea, por ejemplo, porque ofrecian mas de un Unico servicio. En su mayoria, son negocios dedicados
al mantenimiento y limpieza.
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Tabla 2. Evaluacién de los establecimientos de la zona de Madre de Dios.

Accesibilidad Atractivo Escaparate Horario
Tipo de establecimiento Media CV.2 Media® CV. Media CV. Media C.V.
Agencia de seguros 9,00 - 8,00 - - - - -
Agencia de viajes 8,00 - 5,00 - - - - -
Alimentacion y bebidas 8,28 15,10% 6,20 30,66% 4,69 31,85% 8,20 14,72%
Artesania 8,00 8,84% 4,40 34,47% 4,00 66,14% 8,00 0,00%
Bancos y entidades financieras 10,00 - 7,00 - - - 10,00 -
Bazar 9,20 9,09% 6,00 16,67% 575 8,70% - -
Compra venta de articulos 7,43 17,13% 3,57 35,63% 2,33 51,90% 7,00 -
Construccion, reforma de viviendas y disefio de interiores 7,73 16,59% 6,71 20,93% 7,13 20,46% 8,33  9,80%
Copisteria, reprografia (fotocopias) e imprenta 7,50 7,70% 6,00 0,00% 6,00 - 8,00 0,00%
Deportes centros 7,70 20,35% 6,29 2551% - - 7,67 15,06%
Drogueria, perfumeria y cosmética 10,00 0,00% 7,50 28,28% 7,50 28,28% 8,50  8,32%
Electrodomésticos y su reparacion 7,00 20,20% - - - - 9,00 -
Estanco 6,00 - 6,00 - 6,00 - 7,00 -
Farmacia 9,33 12,37% 9,00 11,11% 7,00 24,74% 8,50 8,32%
Ferreteria 8,33 6,93% 6,67 8,66% - - 7,67  7,53%
Floristeria, jardin y campo 8,50 8,32% 7,00 0,00% 7,00 0,00% 8,00 17,68%
Fotografia 9,00 0,00% 8,00 - - - 9,00 -
Hogar 7,00 - 6,00 - 5,00 - 8,00 -
Hospedaje 9,33 12,37% 8,50 24,96% - - - -
Hosteleria 8,00 16,46% 6,91 19,43% - - 7,14 34,70%
Informética 8,00 - 7,00 - - - 7,00 -
Joyeria y relojeria 8,00 - 7,00 - 7,00 - 8,00 -
Lavanderia y tintoreria 8,50 8,32% 7,50 9,43% - - 9,00 15,71%
Libreria, papeleria y prensa 9,50 7,44% 9,00 15,71% 8,00 - 8,00 0,00%
Locutorio 8,00 17,68% 4,33 26,65% 1,00 - 8,00 17,68%
Mascotas 9,00 0,00% 7,00 0,00% 6,00 - 8,50 8,32%
Moda 7,75 26,60% 6,50 15,38% 5,50 10,50% 7,67 19,92%
Muebles 7,20 11,62% 7,50 7,70% - - 7,00 -
Ocio y cultura 8,25 13,80% 8,14 1313% - - 8,00 33,07%
Optica 9,50 7,44% 8,00 17,68% 8,00 17,68% 8,50  8,32%
Otros 7,32 19,50% 5,70 37,03% 450 1571% 7,67 15,80%
Peluqueria, estética y tatuajes 7,68 13,56% 6,35 21,24% 7,00 0,00% 8,00 16,37%
Servicios profesionales: asesoria y otros 8,33 19,37% 7,22 19,31% 7,00 - 8,50 24,96%
Servicios profesionales: educacion 8,08 13,41% 7,36 10,99% - - - -
Servicios profesionales: salud 8,00 8,84% 7,50 7,70% 8,00 - 8,33  6,93%
Telefonia 8,00 33,07% 6,33 9,12% 5,00 0,00% 8,00 0,00%
Vehiculos: venta y reparacion de vehiculos 8,63 11,88% 5,73 26,00% - - 8,50 24,96%
MEDIA ZONA MADRE DE DIOS 8,05 16,09% 6,56  25,07% 550 36,54% 8,03 15,66%

Teniendo en cuenta Unicamente las categorias mas representativas de la zona, los comercios
con mejor accesibilidad son aquellos dedicados a la venta y reparacion de vehiculos (8,63) y los
servicios profesionales de asesoria y otros (8,33). Los establecimientos de ocio y cultura se
posicionan como los més atractivos (8,14), mientras que el sector de construccion, reforma de
viviendas y disefio de interiores cuenta con los escaparates mejor valorados (7,13). Los comercios
con mejor visibilidad de horarios coinciden con los méas accesibles, obteniendo una valoracion

media de 8,50 ambas categorias.

2 a falta de valores en las columnas que recogen los CV indica que no existen datos suficientes para su célculo.
3 La falta de valores en las columnas que recogen las medias indica que no se ha podido realizar la observacion

correspondiente.
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La dltima fila de la Tabla 2 muestra que la accesibilidad de los comercios (8,05) y la visibilidad
de los horarios (8,03) cuentan con las valoraciones méas positivas en la zona de estudio. Por el
contrario, los niveles de atractivo, tanto de los establecimientos como de los escaparates, obtienen
valores visiblemente mas bajos (6,56 y 5,50, respectivamente). Sin embargo, la media referente al
atractivo de los escaparates no puede ser considerada representativa. Al obtener un CV superior al
30%, se interpreta que la muestra se encuentra muy dispersa, por lo que la variabilidad de los datos
es muy alta.

Es necesario tener en cuenta que los valores calculados respecto al atractivo del establecimiento
y del escaparate, y a la visibilidad del horario, no reflejan los 286 locales. Existen 56
establecimientos cuyo atractivo no pudo ser valorado ya que no se podia ver el interior, mientras
que 220 locales no disponen de escaparate, y 187 no muestran ningun horario.

3.3. Estudio 2. VValoracion de los comerciantes de la zona de Madre de Dios

3.3.1. Objetivos y metodologia

Este estudio permite obtener una aproximacion a la vision de los comerciantes de la zona
comercial de Madre de Dios (punto 2 de Objetivos generales). A partir de este objetivo, se
establecen los siguientes objetivos especificos:

2.1. Andlisis de la opinion de los comerciantes acerca de las tiendas de la zona de Madre de
Dios, del entorno comercial y de la implicacion de los consumidores con este comercio.

2.2. Desde la percepcion de los comerciantes, estudio del efecto de las nuevas tendencias en
el comportamiento del consumidor, entre ellas el emplazamiento del producto, y su
aplicacion al comercio local.

2.3. Analisis de la evolucion de la facturacion de los comercios de Madre de Dios, y la
procedencia de esta facturacion.

2.4. ldentificacion de las principales amenazas y oportunidades de la zona comercial de Madre
de Dios.

En este estudio se aplicd el método de investigacion de mercados basado en la realizacion de
encuestas. Inicialmente, su desarrollo se planteé como la realizacion de visitas personales a todos
los comercios, con la idea de completar las encuestas cara a cara con los comerciantes. Sin
embargo, tras varios dias de visitas, fue necesario replantear este enfoque. Debido al constante
trafico de clientes en muchos locales, especialmente en aquellos ubicados mas préximos avenida
de la Paz, y a la indisponibilidad de muchos comerciantes en el momento de la visita, la
participacion fue muy baja. Por ello, a aquellos comerciantes que debido a las circunstancias no
podian realizar la encuesta en el momento, se les envié un correo o un mensaje de WhatsApp con
el enlace de acceso a la encuesta.

La recogida de informacion se inicid el dia 20 de abril y se dio por finalizada el dia 3 de mayo.
A lo largo este periodo, se enviaron mas de 50 correos electronicos, asi como varios mensajes por
WhatsApp. También fueron enviados correos de seguimiento pasados varios dia del primer correo,
con el fin de animar a los comerciantes a participar. Ademas, se contactd por redes sociales
(Instagram) con los comercios a los que no fue posible realizar la visita personal. Aun habiendo
establecido una muestra minima muy reducida, la escasa participacion de los comerciantes
dificultd que se pudiera alcanzar el minimo de 20 encuestas. Finalmente, se obtuvieron 15
respuestas, a través de las cuales se ha realizado la ficha ténica con las caracteristicas de la muestra,
reflejada en la Tabla 3.
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Tabla 3. Ficha técnica y caracteristicas de la muestra de comerciantes.

286 comercios localizados en el barrio de Madre
de Dios, en Logrofio

Encuesta cara a cara en el comercio
Cuestionario online a través de Google Forms

Universo y ambito geografico

M¢étodos de recoleccién de datos

Tipo de muestreo Muestreo de conveniencia
Fecha de realizacion 20 de abril de 2022 — 3 de mayo de 2022
Tamario de la muestra 15 encuestas validas

Pertenece a una asociacion: 13,33%
No pertenece a ninguna asociacion: 86,67%

Alimentacion y bebidas: 26,67%
Bazar: 13,33%

Artesania: 6,67%

Farmacia: 6,67%

Ferreteria: 6,67%

Otros: 40%

Caracteristicas sociodemograficas de la muestra de comerciantes:

Hombres: 46,67%

Mujeres: 53,33%

De 29-40 afios: 13,33%

Edad De 41-52 afios: 46,67%
De 53-65 afios: 40,00%
Primarios: 6,67%

Nivel de estudios Secundarios: 46,67%
Universitarios: 46,67%

Grado de asociacionismo de la muestra

Tipo de comercio en la de la muestra*

Sexo

3.3.2. Resultados

Para conocer la percepcion de los comerciantes del barrio de Madre de Dios, se analizan los
datos recogidos por la encuesta en los siguientes apartados.

o Valoracion de las tiendas, del entorno comercial y de la implicacion de los consumidores
con el comercio local

En la Figura 5 se recogen las opiniones que los comerciantes poseen acerca de las tiendas de
Madre de Dios. Como se puede observar, los aspectos mejor valorados son la relacion calidad
precio que ofrecen los negocios (7,80), asi como la profesionalidad mostrada por los minoristas de
Madre de Dios (7,27). Sin embargo, no se aprecia suficiente diversidad comercial (5,73) y el
atractivo de los comercios es mejorable (5,27).

4 Unicamente se muestran las categorias que en la fase de observacion obtuvieron al menos 3 comercios. El resto se
recoge en Otros.
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Figura 5. Valoracion de las tiendas de Madre de Dios.
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Con respecto a las caracteristicas del entorno comercial actual, la Figura 6 refleja que los
comerciantes consideran que los alquileres de los locales de esta zona son adecuados con una nota
de 5,60. Como consecuencia, no recomiendan abrir un comercio en Madre de Dios (4,67), algo
que también se ve reflejado en la falta de relevo generacional de los comercios ya presentes (3,93).

Figura 6. Valoracion del entorno comercial de la zona de Madre de Dios

Los costes de alquiler de los locales de esta zona son 5.60
adecuados ’

Emprender abriendo un comercio en esta zona es una buena 467
idea ’

En las tiendas se ve relevo generacional 3.93
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Como exhibe la Figura 7, los comerciantes consideran aceptables tanto la accesibilidad de los
comercios a pie, como los horarios comerciales establecidos (7,73 y 7,33 respectivamente). No
obstante, los consumidores pueden encontrar dificultad a la hora de aparcar (3,27).

Figura 7. Accesibilidad de los comercios de Madre de Dios.

Es cémodo ir andando a los comercios 7.73
El horario comercial es adecuado 7.33
Es facil aparcar 3.27

0.00 100 200 3.00 400 500 600 700 800 9.00 10.00

Si bien los comerciantes creen que los clientes que realizan sus compras en estas tiendas se
sienten parte de una comunidad (7,47), no consideran que les entusiasme realmente el comercio
de este barrio (6,53), algo que se puede relacionar con su escasa participacion en las actividades
organizadas por los negocios de la zona (5,40) (Figura 8).
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Figura 8. Grado de implicacion de los consumidores con el comercio de Madre de Dios.
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o Percepcion de los comerciantes de las implicaciones que tienen las nuevas tendencias en
el comercio y en el comportamiento del consumidor

En este apartado se analiza la vision que tienen los comerciantes acerca de las Ultimas
tendencias de consumo de los clientes. Ademas de realizar una primera mencion al product
placement, se incide en el efecto que tienen la sostenibilidad y las acciones de influencers en los
consumidores y en el propio comercio. También se valora la percepcion que tienen los turistas del
comercio local de Logrofio.

Las valoraciones que realizan los comerciantes sobre las contribuciones del comercio de Madre
de Dios a la sostenibilidad no alcanzan valores muy altos (Figura 9). Aunque si se considera que
genera trabajo decente y que contribuye positivamente a la sociedad (7,00) y en menor medida, al
crecimiento econdémico y al consumo responsable (6,47), los comerciantes no creen que los
negocios aporten en materia de sostenibilidad mediambiental (5,60).

Figura 9. Implicacién del comercio de Madre de Dios con la sostenibilidad.
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En la Figura 10, los comerciantes opinan que los consumidores no se muestran muy a favor de
tomar medidas para colaborar en materia de sostenibilidad (valores por debajo del 5,50). Tampoco
parecen confiar especialemente en la labor de los influencers para mejorar el atractivo del comercio
local (5,87), siendo la aparicion en series y peliculas la medida que mas podria impulsar el
comercio (6,60).
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Figura 10. Valoracion de nuevas tendencias de consumo por los comerciantes de Madre de
Dios.
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Finalmente, la Figura 11 revela que los comerciantes consideran que a los turistas les puede
gustar comprar en tiendas de Logrofio (7,00), pero valorarian el comercio de la zona de Madre de
Dios con un 5,60.

Figura 11. Valoracién de comerciantes sobre el turismo de compras.
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o Analisis de los datos de facturacion del ultimo afio

Ademas de conocer las percepciones sobre el comercio de Madre de Dios, también es
importante analizar la evolucién de la facturacion de sus negocios en el Gltimo afio, y de donde
proviene dicha facturacion. En la Figura 12 se puede apreciar como mas de la mitad de los
comercios realizan solo ventas fisicas (60,00%), mientras que el 40,00% restante vende tanto en
tienda como de forma online. En aquellos comercios que venden a través de ambos canales, la
Figura 13 refleja que la facturacion total proviene principalmente de las ventas fisicas (61,67%).
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Figura 12. Fuente de facturacion de

los comercios. Figura 13. Distribucion de la facturacion.
38.33%
40.00%
60.00% 61.67%
- - . % de venta en tienda fisica = % de venta en tienda online
Solo venta fisica Venta fisica y online

Siguiendo con el analisis de la evolucion de la facturacion, la Figura 15 muestra que el nimero
de comercios cuya facturacion total ha aumentado (33,33%) es el mismo que el de aquellos cuya
facturacion se ha mantenido o ha disminuido. Sin embargo, la caida media de la facturacion

(23,00%) ha sido mas pronunciada que el aumento (16,00%), como se puede observar en la Figura
14.

Figura 15. Evolucién general de la
Figura 14. Medias de variacion de la facturacion. facturacion.

25.00%

23.00%
20.00%

33.33% 33.33%

15.00% 16.00%

10.00%

5.00%
33.33%

0.00%
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Si desagregamos la evolucién de la facturacion por canales de venta, podemos ver en la Figura
16 como el 60% de comerciantes afirma haber sufrido una disminucion en la venta fisica, mientras
unicamente el 13,33% ha aumentado. En la venta online, el 20% de los comerciantes confirma
haber experimentado un aumento, mientras que el 60% no recogido no realiza ventas por internet.
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Figura 16. Evolucién de la facturacion en cada canal.
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3.4. Estudio 3. Valoracion de los consumidores del comercio de Logrofio

3.4.1. Objetivos y metodologia

En el tercer estudio se busca analizar la percepcidén que tienen los consumidores sobre el
comercio local de Logrofio (punto 3 de Objetivos generales) y para ello, se establecen los
siguientes objetivos especificos:

3.1. Andlisis de la opinién de los consumidores acerca del comercio local de Logrofio, su nivel
de implicacion con €l y su intencion de compra en este comercio.

3.2. Estudio de la percepcion de los clientes acerca de la aplicacion del product placement al
comercio local.

3.3. Anélisis del impacto de las nuevas tendencias en el comportamiento de compra del
consumidor.

3.4. Estudio del comportamiento omnicanal de los consumidores.

Al igual que el estudio anterior, para el tercer estudio se empled el método de investigacion de
mercados basado en la realizacion de encuestas. En este caso, las encuestas estaban dirigidas a
todas aquellas personas que conocieran el comercio de Logrofio, y se realizaron online. Para su
difusion, se hizo un primer envio del enlace de acceso a través de WhatsApp. Tras obtener un
indice de respuesta bajo, la encuesta pasé a ser difundida por redes sociales como Instagram y
Facebook. En total, se obtuvieron 142 respuestas, pero solo 131 encuestas fueron consideradas
validas. Las caracteristicas del trabajo de campo se recogen en la ficha técnica de la Tabla 4.

Tabla 4. Ficha técnica y caracteristicas de la muestra de clientes.

Universo y ambito geografico Poblacion consumidora del comercio de Logrofio
Ambito geografico Espafa

Métodos de recoleccion de datos Cuestionario online a través de Google Forms
Tipo de muestreo Muestreo de conveniencia

Fecha de realizacion Del 22 al 29 de abril de 2022

Encuestas realizadas: 142

Tamafio de la muestra Encuestas validas: 131

Software de analisis estadistico empleado IBM SPSS Statistics
Caracteristicas sociodemograficas de la muestra de consumidores:
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Hombres: 29,01%

S Mujeres: 70,99%
De 17-35 afios: 51,91%
Edad De 36-50 afios: 36,64%

De 51-67 afos: 11,45%

Primarios: 2,29%
Nivel de estudios Secundarios: 52,67%

Universitarios: 45,04%

26001-26009: 81,68%

Cadigo postal del domicilio 26120-26525: 13,74%
28806-33401: 4,58%

3.4.2. Resultados

En los siguientes apartados, se analizan las opiniones recogidas de los propios consumidores
sobre el comercio local.

o Valoracion del comercio local y de la intencion de compra

Para conocer la opinion de los consumidores respecto al comercio local de Logrofio, en la
Figura 17 se realiza una comparativa con la perspectiva que tenian los comerciantes sobre la zona
de Madre de Dios. Se puede apreciar que los datos obtenidos de los clientes en referencia al
comercio local de Logrofio son mas altos que los obtenidos de los comerciantes, destacando
especialmente la diversidad comercial (7,82) y la profesionalidad del personal (7,50). El Unico
aspecto que recibe peor valoracion es el relativo a la relacion calidad-precio ofrecida por las tiendas
(7,04 frente a 7,80), siendo més favorable en el caso de los comerciantes.

Figura 17. Valoracion del comercio local: perspectiva de consumidores y comerciantes.

En Logrofio, hay comercios de todo tipo (diversidad 5.73
comercial) 7.82
El personal del comercio es profesional 7-72_%0
; & ; 5.27
Las tiendas de Logrofio son atractivas 718
La relacion calidad precio de las tiendas de Logrofio es muy 7.80
buena 7.04
El comercio de Logrofio realiza promociones, ofertas y 5.93
rebajas muy interesantes 6.44
El comercio esta adaptado a las nuevas tecnologias 6'8.736
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Comerciantes Clientes

En relacion a la implicacion de los consumidores con el comercio local, los datos recogidos en
la Figura 18 muestran una participacion de los consumidores en las actividades organizadas
bastante baja (4,61). Los datos mas altos hacen referencia a la valoracion que los clientes tienen
sobre el comercio local (7,34), siendo también elevada su intencion de compra en este comercio
(7,28).
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Figura 18. Valoracion, participacion e intencion de compra en el comercio local.
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o Percepcion de los consumidores sobre el product placement

En este apartado se analiza la opinidn sobre la aplicacion del emplazamiento de productos en
el comercio local. La Figura 19 muestra que los clientes estan de acuerdo con la afirmacion de
que la visibilidad del comercio puede aumentar si aparece en peliculas o series (7,38), teniendo
ademas la capacidad de atraer a turistas (6,67). No obstante, no muestran una tendencia muy
favorable a comprar en tiendas que aparecen en series o peliculas (4,47) o a ser animados a comprar
productos que aparecen en series (5,18). En cuanto al impacto que puede tener el emplazamiento
en el atractivo del comercio, tanto los clientes como los comerciantes coinciden en que este puede

ser positivo (6,67 y 6,60, respectivamente) (Figura 20).

Figura 19. Valoracion de la contribucion del product
placement al comercio local.

La aparicion de tiendas en series 0
peliculas las hace mas visibles

Una serie sobre el comercio de
Logrofio puede atraer turistas a
comprar
La aparicion del comercio local de
Logrofio en series y peliculas
mejoraria su atractivo

Ver un producto en una serie que me
gusta me anima a comprarlo

Me gusta comprar en las tiendas que
aparecen en mis series o peliculas
favoritas

0.00

Para obtener un estudio mas preciso, se realiza un andlisis desagregando estas valoraciones en
funcion de la edad y el sexo. Para determinar si existen diferencias significativas entre estos grupos
(hombre y mujer; < de 35 afios y > de 35 afios), se ejecuta tanto un contraste paramétrico (T de
Student) como un contraste no parametrico (U de Mann-Whitney). La realizacion de ambas
pruebas tiene como fin garantizar la fiabilidad de los resultados, puesto que mientras la T de

5.18

4.47

4.00

10.00
9.00
8.00
7.00

6.67 6.00

5.00
4.00
6.67 3.00
2.00
1.00
0.00

7.38

6.00 8.00 10.00

Figura 20. Comparativa de la
valoracion del product placement.

6.67 6.60

La aparicion del comercio local de
Logrofio en series y peliculas mejoraria su
atractivo

Clientes Comerciantes

Student exige normalidad de la muestra, la U de Mann-Whitney no tiene este requerimiento.
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Como se puede ver en la Tabla 10 del Anexo, los niveles de significacion® de ambas pruebas
indican que existen diferencias significativas entre hombres y mujeres en la afirmacion “ver un
producto en una serie que me gusta me anima a comprarlo”. En este caso, la valoracion de los
hombres resulta méas favorable que la de las mujeres (5,89 frente a 4,89) (Figura 22).

La Tabla 11 del Anexo expone diferencias significativas por edades en dos items de la encuesta.
En ambos casos, la Figura 21 refleja que las personas de edad igual o inferior a 35 afios presentan
medias mas elevadas. La diferencia entre los dos grupos de edades es mas pronunciada cuando se
refiere a realizar compras en tiendas que aparecen en series (4,99 frente a 3,90). Sin embargo, las
valoraciones relativas a la contribucion del product placement al atractivo del comercio local
resultan mas favorables en ambos grupos (7,12 y 6,19).

Figura 22. Diferencias de valoracion del product Figura 21. Diferencias de valoracion
placement segun la edad. del product placement segun el sexo.
10 10
9 9
8 8
7 7
6 7.12 6
5 6.19 5 559
4 4.99 4 : 489
3 3.90 3 :
2
1 2
0 1
Me gusta comprar en las tiendas que La aparicion del comercio local de 0 )
aparecen en mis series o peliculas Logrofio en series y peliculas Ver un producto_en una serie que me gusta me
favoritas mejoraria su atractivo anima a comprarlo
<de35afios ™ > de 35 afios Hombre = Mujer

Finalmente, en la Figura 23 se han recogido los géneros mas visualizados entre los encuestados.
Destacan principalmente los géneros de drama y thriller o intriga (21,37%), seguidos por el género
de comedia (15,27%).

> Para aceptar la hipotesis nula (Ho) de igualdad entra las medias de ambos grupos, el p-valor ha de ser superior a 0,05.
Si se encuentra por debajo de este nivel de significacion, se rechazara Ho y por tanto, existiran diferencias significativas
entre los grupos.
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Figura 23. Géneros cinematograficos mas populares.
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o Percepcion de las implicaciones que tienen las nuevas tendencias

En cuanto a las principales tendencias actuales, se analiza el punto de vista que tienen los
consumidores respecto a la sostenibilidad en el comercio, la accion de los influencers y el turismo.

Centrandonos en la sostenibilidad, la Figura 24 expone unas valoraciones bastante consistentes
(todas sobre los 6 puntos) con respecto a diversos aspectos relacionados con esta tendencia.
Destaca principalmente la preferencia de los clientes por realizar sus compras en tiendas
sostenibles (6,81), y ademas consideran que el comercio de Logrofio contribuye a lograr un
consumo responsable (6,49).

Figura 24. Valoracion de la sostenibilidad en el comercio local.

Prefiero comprar en tiendas sostenibles 6.81

El comercio de Logrofio contribuye a la produccién y al

6.49
consumo responsable
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. . 6.46

respetuosas con la salud, el medioambiente y las...
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- . 6.37

medioambiental
El comercio de Logrofio crea trabajo decente 6.27
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En relacion con los influencers, la encuesta recoge medias mas bajas. La Figura 25 muestra el
valor més alto en el empleo de influencers para mejorar el atractivo del comercio de Logrofio
(5,00), seguido de la confianza de los consumidores en las tiendas que recomiendan (4,58). La
valoracion mas baja hace referencia a la asiduidad con la que los influencers realizan sus compras
en el comercio local (2,88).
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Figura 25. Valoracion de la contribucién de los influencers.

El comercio local de Logrofio deberia utilizar influencers

para mejorar su atractivo 1)
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Finalmente, en cuanto al turismo se refiere, la Figura 26 muestra que la amplia mayoria de los
consumidores (90,84%) son aficionados a comprar cuando se encuentran de viaje. En la Figura
27, los consumidores consideran que las zonas comerciales de Logrofio pueden resultar atractivas
a los turistas (7,80), y afirman que les recomendarian comprar en estos comercios (7,55). De las
tendencias comentadas previamente, la sostenibilidad se considera mas importante que la accion
de los influencers a la hora de atraer turistas al comercio (7,03 frente a 6,37).

Figura 26. Intencion de Figura 27. Valoracion y relacion del turismo con el comercio
compra como turista. local y las tendencias.
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o Analisis del canal de compra por género y edad

En la Tabla 5 se observa que los valores de Chi-cuadrado® confirman que la edad y el sexo son
variables determinantes a la hora de obtener informacion antes de realizar la compra. En todos los
casos, mas de la mitad de la muestra emplea ambos canales para informarse. Sin embargo, los
hombres manifiestan realizar la basqueda principalmente por internet (42,1%), mientras que las
mujeres se informan més en las tiendas fisicas que los hombres (15,1% frente a 5,3%). En relacion
con la edad, las personas de edad igual o inferior a 35 afios usan mas internet (35,3% frente a
19,0%), mientras que el grupo de mayor edad muestra el mismo valor tanto para internet como
para tienda fisica (19,0%).

® Para aceptar la hipotesis nula (Ho) de independencia de las variables, el nivel de significacion ha de ser superior a
0,05. Si se encuentra por debajo de este nivel, se rechazara Ho y por tanto, las variables no seran independientes.
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Tabla 5. Desagregacion por sexo y edad del canal empleado para recoger informacién antes de
realizar la compra.

Sexo Chi- Edad Chi-
Hombre Mujer cuadrado  <de 35 afios > de 35 afios cuadrado
Ambos 52,6% 63,4% 58,8% 61,9%
Internet 42,1% 21,5% 0,033 35,3% 19,0% 0,020
Tienda fisica 5,3% 15,1% 5,9% 19,0%

Los datos recogidos en la Tabla 12 del Anexo, por otro lado, demuestran que la eleccion del
canal de compra es independiente al sexo o edad del consumidor. Mientras el 58,02% realiza sus
compras por ambos canales, Unicamente un 9,16% las realiza solo por internet (Figura 29). De
acuerdo con esto, en la Figura 28 se muestra que el gasto se realiza principalmente en tiendas
fisicas (60,30%).

Figura 28. Distribucion del gasto Figura 29. Distribucién del canal
realizado. empleado para la compra.
9.16%
39.70%
32.82%
60.30% Sl
Tienda fisica = Online Internet = Tienda fisica - Ambos

4. RECOMENDACIONES PARA REACTIVAR EL COMERCIO

Tras los tres estudios realizados, en este apartado se busca plantear una serie de acciones
destinadas a impulsar y reactivar el comercio local y en especial, la zona comercial de Madre de
Dios. Para tener un mejor conocimiento de la situacion del comercio de esta zona, la Tabla 6
recoge un analisis DAFO/CAME con la informacién obtenida de los estudios anteriores.

Tabla 6. Analisis DAFO/CAME de la zona comercial de Madre de Dios.

DEBILIDADES CORREGIR LAS DEBILIDADES

1. Programas de ayuda para animar a las
nuevas generaciones a continuar con la
actividad comercial.

2. Animar a los comercios a unirse a

asociaciones ya existentes.

Redisefio de las zonas de aparcamiento.

4. Aumento de la inversién en campafias de
marketing.

1. Edad elevada de los comerciantes, falta de
relevo generacional.

2. Falta de asociacionismo de los comercios.

w

3. Dificultad para aparcar.

4. Pocas acciones de marketing.
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AMENAZAS AFRONTAR LAS AMENAZAS

. . . 1. Programas de ayudas para proteger el

1. Tendencia al cierre de comercios. gran y para proteg
comercio local.

2. Competencia: internet, grandes
superficies, centros comerciales, zonas

mas atractivas, etc.

2. Oferta diferenciada, promociones y
acciones Unicas de la zona.

3. Desarrollar propuestas adaptadas a la zona
para que el ayuntamiento pueda ponerlas
en marcha.

4. Promociones y acciones de comunicacion
destinadas al publico joven.

FORTALEZAS MANTENER LAS FORTALEZAS

1. Mantener el trato cercano y fortalecer la
relacion con los clientes mediante
programas de fidelidad.

3. Falta de apoyo por parte del
ayuntamiento.

4. Dificultad para captar al pablico joven.

1. Trato personalizado y cercano a los
clientes, sentimiento de familiaridad.

2. Buena ubicacion, proximidad de los . L
. ' 2. Mantener la diferenciacion de la zona.
comercios a los clientes.

3. Emplear la experiencia de los
comerciantes como factor de atraccion en
las campafias.

4. Aumentar la oferta de productos
diferenciados, sin alterar la relacién

calidad-precio.

3. Alto nivel de experiencia de los
comerciantes.

4. Productos diferenciados y con buena
relacién calidad-precio.

OPORTUNIDADES EXPLOTAR LAS OPORTUNIDADES
1. Empleo de redes sociales y plataformas de
1. Nuevos canales para llegar al consumidor. internet para ofrecer una experiencia mas
completa a los clientes.
2. Tendencia de ‘vuelta al comercio local’. 2. Potenciar las virtudes del comercio local.
3. Mejorar el atractivo comercial,
3. Modernizacion peatonal y urbanistica. presentando un entorno mas agradable y
accesible.
4. Cambios en el comportamiento del 4. Aprovechar tendencias como el turismo,
consumidor. la sostenibilidad y los influencers.

Una vez realizado el analisis de la situacion del comercio local se proponen tres acciones
distintas, todas ellas con el objetivo fundamental de apoyar al comercio local. Se recogen en las
Tablas 7,8y 9.

Tabla 7. 12 propuesta: Grabacion de una serie/pelicula ambientada en las calles de Logrofio.

Visibilizar el comercio de Logrofio a nivel nacional, con el fin de
Objetivo aumentar su valor para los consumidores locales y atraer el tréfico y el
consumo de turistas a nuestro comercio.
Todas las audiencias de la plataforma de streaming elegida para la
grabacion y difusion de la serie.
Esta accién supone un acuerdo de colaboracién entre el Ayuntamiento
de Logrofio y los 6rganos competentes en esta materia, y la plataforma
de streaming Netflix.
Consiste en el desarrollo de una serie de género dramatico, al ser este
el mas visualizado por los encuestados. La eleccién de este género
permite mostrar el entorno comercial de Logrofio, puesto que relata
historias realistas y ambientadas en la actualidad. Para aumentar la
audiencia, parte del proceso de casting se ha de orientar a buscar

Publico al que va dirigido

Desarrollo de la accién
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Seleccion de medios

Presupuesto estimado

Fechas de realizacion

influencers conocidos a nivel nacional. El elenco ha de ser inclusivo

(actores racializados, cuerpos ‘no normativos’, representacion del

colectivo LGBTIQ+, personas con discapacidad, etc.), con el objetivo

de fomentar la inclusién y que los espectadores se vean representados,
de modo que se estreche la vinculacion emocional con la serie.

Mediante este acuerdo, el Ayto. de Logrofio y las distintas

organizaciones ponen a disposicion de la productora los espacios

publicos necesarios para realizar las grabaciones. Se permitira el acceso

a zonas especialmente representativas de la ciudad, como la

Concatedral, y se hara especial hincapié en el barrio de Madre de Dios,

donde se desarrollara la trama principal.

Dos niveles de difusion:

- A nivel regional/local: difusién por las redes sociales de las
instituciones de la ciudad, difusion boca-oreja, publicidad exterior
y aparicién en medios de comunicacion regionales/locales.

- Anivel nacional: campafia de marketing dirigida por la plataforma
de streaming, incluyendo difusion por sus redes y publicidad
exterior en el territorio nacional, a través de carteles, MUPIs, etc.

La serie destinaria un presupuesto inicial de 2.500.000 de euros a la

grabacion de una temporada de 10 capitulos (250.000 euros por cada

capitulo).

Tras el desarrollo de la propuesta y su aprobacion, la grabacion y

produccion de la serie tendria una duracion aproximada de un afio. Su

fecha de estreno estimada inicial seria en el afio 2024.

Tabla 8. 22 propuesta: Festival de cortometrajes ambientados en las calles de Logrofio.

Objetivo

Publico al que va dirigido

Desarrollo de la accién

Seleccion de medios

Visibilizar el comercio y el entorno de Logrofio y en especial, del barrio
de Madre de Dios, al mismo tiempo que se trata de implicar mas al
sector joven de la poblacidn.

Se diferencias dos grupos entre el publico objetivo de esta accion:

- El concurso de cortometrajes se dirige a jovenes talentos riojanos.

- El festival, con la proyeccion y entrega de premios, se dirige a la
poblacién de Logrofio, pudiendo atraer publico de regiones
cercanas.

La propuesta consta de dos partes:

- Enprimer lugar, se realizard un concurso de cortometrajes grabados
y ambientados en las calles de Logrofio, con especial protagonismo
del barrio de Madre de Dios.

- Estos cortos se proyectaran ante el publico y el jurado en el primer
dia del festival, que se celebrara en el exterior del Museo Wiirth.
En el segundo dia del festival se realizara la entrega de premios.
Durante ambos dias, se ofreceran degustaciones y catas de vino, asi
como otras animaciones.

El concurso contara con 3 ganadores:

- ler premio: consistird en una beca para estudiar en la escuela
universitaria de artes TAIl un grado a eleccién del ganador: Grado
en Cinematografia y Artes Audiovisuales o Grado en Artes
Escénicas e Interpretacion Audiovisual.

- 2°premio: se concedera un presupuesto de 2.500€ para grabar una
version mas extensa del corto presentado, incluyendo
preproduccion y postproduccion.

- 3er premio: se concedera un fondo de 500€ respaldado por el Ayto.
de Logrofio, destinado a realizar compras en el comercio local.

La difusion se realizard por diversos canales: serd anunciado por los
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Presupuesto estimado

Fechas de realizacion

Tabla 9.
Objetivo

Publico al que va dirigido

Desarrollo de la accion

Seleccion de medios

Presupuesto estimado

Fechas de realizacion

medios de comunicacion locales y regionales (periddicos, cufias de
radio, canales de television, etc.), se colgaran carteles por las calles de
Logrofio y se difundira a través de las redes sociales.

Incluyendo el valor de los premios, el presupuesto ascenderd a
200.000¢€.

La 1@ edicion del festival tendria lugar los dias 7 y 8 de julio de 2023.

32 propuesta: “Arte apoyando al comercio”.

Mejorar el atractivo de la zona comercial de Madre de Dios, animar a
la poblacion logrofiesa a pasear por el barrio y de este modo impulsar
la actividad comercial.

Poblacion de Logrofio.

Se colocaran figuras artisticas en sitios estratégicos de todo el barrio de

Madre de Dios. Se trataran de obras actuales y llamativas, que puedan

generar curiosidad en la poblacion. La presencia de las figuras servira

como medio para interactuar con los consumidores:

- Se realizara un concurso en Instagram: se animara a los
consumidores a subir una publicacion con cualquiera de las
esculturas presentes en la zona comercial. En la publicacion debera
cumplir una serie de requisitos: se debera poder apreciarla calle en
la que se encuentra, debera incluir el hashtag de la campaia e ira
acompafado de un eslogan que anime a acudir al comercio local.
Tras un plazo de 15 dias tras el inicio de la campafa, las tres
publicaciones con mas ‘me gustas’ recibiran su premio, consistente
en bonos de 150, 100 y 50€ para gastar en comercios de la zona.

- Cadafigura llevara incorporado un cédigo QR, que al ser escaneado
dirigira al consumidor a una web de sorteos. Tras rellenar una serie
de datos para evitar participaciones repetidas, esta web anunciara si
ha recibido un premio aleatorio. Estos premios se dividiran en 3
categorias:

o Bonos con valor variable entre 5-15€, para gastar en el
comercio de Madre de Dios.

o Bolsas de tela reutilizables, gorras, imanes, etc. con el
logo de la campafia, que podran recogerse en el puesto
de informacion localizara en la plaza Fermin Gurbindo
durante toda la duracién de la campafia.

o Un premio unico, consistente en una escapada de fin de
semana para dos personas a una casa rural localizada
en la comunidad riojana.

La difusion se realizard por diversos canales: serd anunciado en la

prensa, se colgaran carteles por las calles de Logrofio y se difundira a

traves de las redes sociales.

El conjunto del valor de los premios y del coste de organizacién daria

requerird un presupuesto de 8.000€.

La campafia tendra una duracién de una semana, del 12 al 18 de

septiembre de 2022.
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5. CONCLUSIONES

El product placement ha ido ganando mas importancia a medida que la sociedad ha aumentado
su consumo de contenido digital, ya sea mediante plataformas de streaming, en videojuegos,
videos musicales, etc. (Barro et al., 2016). El descenso del uso de medios tradicionales dificulta
que los anuncios puedan llegar a los consumidores y por ello, el emplazamiento de productos se
erige como una de las soluciones mas eficaces. No obstante, para que esta estrategia de marketing
sea aceptada por los consumidores ha de realizarse de forma sutil 0 en su caso, integrarse
correctamente en la trama afiadiendo valor y sin provocar alteraciones.

La inicial inclusién de marcas y productos en peliculas ha evolucionado hasta ser integrada en
todo tipo de medios, incluso en las novelas (Lehu y Bressoud, 2008; Redondo y Bernal, 2015). Sin
embargo, las industrias cinematogréficas y televisivas siguen siendo los principales escaparates
para esta herramienta (PQ Media, 2020). Es tal la importancia actual del emplazamiento que, sin
ir mas lejos, la inversion que los anunciantes realizan puede determinar que se grabe o no una
pelicula, o financiar gran parte del presupuesto de grabacion.

Centrandonos en el impacto del product placement en los consumidores, es destacable la falta
de estudios que recojan la intencionalidad de compra de los espectadores tras ser expuestos al
emplazamiento de productos (Russell, 2002). Si bien existen datos de casos en los que el
emplazamiento ha provocado aumentos de ventas, mayor flujo turistico, etc., los estudios de
autores se orientan mas hacia la actitud que presentan los espectadores al ser expuestos a product
placement. Se ha demostrado que caracteristicas sociodemograficas como pueden ser el sexo, la
edad o el nivel de estudios generan diferencias en las actitudes y en la predisposicion a ser receptor
de este tipo de comunicacion (de Gregorio y Sung, 2010).

En cuanto a los resultados obtenidos del estudio empirico, el primer estudio ha evidenciado una
alta tasa de desocupacion de los locales de Madre de Dios (36,69%), asi como un bajo nivel de
atractivo general de los comercios existentes. Los comerciantes corroboraron esta ultima
afirmacion en el segundo estudio, y apuntaron ademés que la falta de relevo generacional y la
dificultad para aparcar en la zona conforman unas de las principales debilidades de este comercio.
La baja participacion de los consumidores en las actividades organizadas por el comercio también
fue confirmada, tanto por comerciantes como por consumidores.

El estudio de las nuevas tendencias muestra una actitud mas favorable por parte de los
consumidores hacia las acciones de sostenibilidad, contando con mas apoyo por su parte. Por el
contrario, la valoracion de las contribuciones de los influencers fue realmente baja, destacando
especialmente el hecho de que estos personajes publicos no suelen realizar sus compras en el
comercio local. En relacion con el emplazamiento de productos, este es considerado especialmente
atil para visibilizar las tiendas y atraer flujo turistico al comercio de Logrofio, pudiendo aumentar
también su atractivo.

Se ha demostrado un comportamiento omnicanal por parte de los consumidores. La tendencia
general muestra que mas de la mitad de la poblacion emplea tanto canales online como canales
fisicos para buscar informacion y para realizar sus compras. Estas afirmaciones confirman,
nuevamente, que el comercio ha de adaptarse a las nuevas tecnologias para poder seguir el ritmo
de los consumidores y de la competencia.

Con los resultados expuestos, se concluye que el product placement puede ser aplicado para
mostrar el atractivo del comercio de barrio, ya sea a los consumidores locales 0 como medio para
impulsar el turismo de compras. Los patrones de comportamiento cambian constantemente y su
exposicion en producciones audiovisuales causan impacto en los espectadores. Mostrar actores
interpretando personajes que realizan compras en comercios de proximidad, comprando productos
locales o exhibiendo comportamientos de compra sostenibles (por ejemplo, desplazandose a pie o
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en transporte publico) anima a los consumidores a aplicar estos comportamientos en su dia a dia.

5.1. Recomendaciones précticas

De los 286 comercios abiertos, durante la fase de observacion se evidencio que 220 locales no
disponen de escaparate y 187 no muestran el horario comercial. Por otra parte, de todas las
categorias de comercios existentes, predominan especialmente aquellos dedicados a la hosteleria
y a la alimentacion y bebidas, no pudiendo encontrar tiendas de deporte, herbolarios, iluminacion,
jugueteria, loterias, ortopedia y productos de ayuda para mayores/discapacitados/bebés, y
souvenirs y tiendas de recuerdo.

A la hora de realizar el estudio de los comerciantes de Madre de Dios, destaco el bajo grado de
asociacionismo existente en los comercios de la zona. De los 15 comerciantes encuestados, tan
solo 2 afirmaron pertenecer a una asociacion de comerciantes, dejando una tasa de asociacionismo
del 13,33%.

Con todo esto, reactivar el comercio local resulta esencial y para ello, tanto sus negocios como
el entorno deberan renovar su aspecto para aumentar su atractivo. Abrir escaparates en los locales
que carecen de ellos, cuidar mas la presentacion de aquellos que ya lo poseen y mostrar los horarios
comerciales son acciones que pueden ejercer una influencia positiva en la imagen que presentan
los comercios. Para dinamizar el barrio, se puede destinar parte de los 173 locales vacios a la
apertura de comercios pertenecientes a categorias que aln no se encuentran por la zona, y se ha de
animar a los comerciantes a colaborar con el resto de los negocios locales participando en
asociaciones comerciales. Ademas, la digitalizacién e integracion de herramientas tecnologicas es
necesaria. La presencia en redes y la venta online es cada dia mas importante para un consumidor
que actualmente espera poder tener todo al alcance de un clic.

En referencia a las grandes plataformas de streaming y a las productoras audiovisuales, se
recomienda invertir en series con ambientacion local, mostrando mas consumo en comercios de
barrio. Las nuevas tendencias de comportamiento confirman una vuelta al comercio de proximidad
y ello, unido a los resultados que prueban que un product placement adecuado puede favorecer el
atractivo del comercio local, pueden contribuir a marcar nuevas pautas de consumo en la sociedad.

6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La principal dificultad que se afront a la hora de realizar este trabajo fue la escasa participacion,
tanto de comerciantes como de clientes, a la hora de recoger respuestas en el trabajo de campo. El
reducido tamario de las muestras, unido al hecho de que se realizé un muestreo de conveniencia,
resulta en la recogida de una base de datos sesgada.

Con respecto el marco teorico, la falta de estudios referentes al impacto del product placement
en la intencion de compra del consumidor ha sido la principal restriccion del proceso de
investigacion. La falta de trabajos en esta materia ha imposibilitado la realizacién de un analisis
mas profundo y conciso acerca de las verdaderas implicaciones de esta herramienta de
comunicacion en el consumidor.

Para futuros estudios, se recomendaria poder acceder a una mayor muestra de comerciantes.
Siendo un grupo de vital importancia a la hora de querer analizar la situacion del comercio local
para proponer acciones de mejora posteriormente, la falta de cooperacion por parte de este grupo
condiciona en gran medida el desarrollo de este estudio.
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ANEXOS

Tabla 10. Valoraciones medias desagregadas por sexo realizadas por los consumidores sobre el
product placement.
T de U de Mann

AL Mujer Student Whitney
Ver un producto en una serie que me gusta 5,89 4,89 0,022 0,042
me anima a comprarlo
La aparicion dg Flendas en series o peliculas 7.63 7.28 0,268 0,842
las hace més visibles
Me gusta comprar en las tler)das que 4,87 4,30 0,242 0,164
aparecen en mis series o peliculas favoritas
La aparicion dfal comercio Iopal de Log_rono 713 6,48 0,100 0,343
en series y peliculas mejoraria su atractivo
Una serie sobre el comercio de Logrofio 6.74 6.65 0,816 0,464

puede atraer turistas a comprar

Tabla 11. Valoraciones medias desagregadas por edad realizadas por los consumidores sobre el
product placement.

<de 35 >de 35 T de U de Mann
anos anos Student Whitney

Ver un producto en una serie que me gusta 556 4,78 0,084 0,084
me anima a comprarlo
La aparicion d(_e Flendas en series o peliculas 762 713 0,152 0,368
las hace més visibles
Me gusta comprar en las tler)das que 4,99 3,90 0,014 0,020
aparecen en mis series o peliculas favoritas
La aparicion dfal comercio Io'cal de Log_rono 7.12 6,19 0,027 0,045
en series y peliculas mejoraria su atractivo
Una serie sobre el comercio de Logrofio 6.85 6,48 0,384 0,509

puede atraer turistas a comprar

Tabla 12. Desagregacion por sexo y edad del canal empleado para realizar la compra.

Sexo Chi- Edad Chi-
Hombre Mujer cuadrado < de 35 afios > de 35 afios cuadrado
Ambos 60,5% 57,0% 61,8% 54,0%
Internet 15,8% 6,5% 0,136 11,8% 6,3% 0,209
Tienda fisica ~ 23,7% 36,6% 26,5% 39,7%
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