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Efectos de los videojuegos en las marcas
emplazadas: la asociacion y transferencia de
imagen a través de las emociones

Vicente Castillo, Inés Kiister y Natalia Vila’

Resumen

Debido a que los medios tradicionales estan siendo saturados con mensajes
publicitarios, las organizaciones buscan nuevos formatos de comunicaciéon. Uno
de ellos es el product placement en videojuegos. Por ello, en el presente trabajo
se desarrolla con tres objetivos. Primero, desarrollar una escala de emociones
adaptada al tema que ocupa esta investigacion. Segundo, analizar Ilas
consecuencias de emplazar una marca en esta forma de ocio electronico
estudiando la asociacion entre categorias de videojuegos, marcas y emociones.
Tercero, analiza las diferencias entre dos tipos de product placement (visual y de
uso) en términos de transferencia de imagen videojuego-marca. En este Gltimo
caso se han simulado situaciones reales de videojuegos concretos con marcas
emplazadas en los mismos (marcas que solo se ven mientras se juega versus
marcas que se usan en el juego). Todas las implicaciones se han extraido
mediante la aplicacion de la técnica cuali-cuantitativa el concept mapping, que
permite obtener datos con soporte estadistico a partir de un analisis cualitativo.
Palabras clave: product placement, emociones, videojuegos, concept mapping.
Clasificacién JEL: M3, M37.

Abstract

Due to that traditional media are saturated, firms try to find new commutation
alternatives. The product placement in videogames is one of them. For this, the
present paper focuses in three objectives. First, to develop an emotions scale
adapted to the present research. Second, to analyse the consequences of
introduce a brand in a videogame. And third, to study the differences between
two kind of product placement (visual and use). In this last case, diverse
simulations have been done. All the implications haven been got from a quali-
quantitative approach: the concept mapping.

Keywords: product placement, emotions, videogames, concept mapping.
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1. Introduccion

La saturacion publicitaria hace que los anunciantes busquen alternativas a los
medios convencionales (Kelly, 2003). Ademas, en un momento en que la publicidad
tradicional se resiente de los efectos de la crisis econdémica, las marcas y anunciantes
siguen buscando nuevos formatos y modelos que sirvan para transmitir de forma eficaz
sus mensajes sin tener que dirigirse con acciones agresivas a los consumidores (Lamas,
2004). Una de estas alternativas es la publicidad en los videojuegos, que por sus
caracteristicas, permiten ser unas plataformas publicitarias con gran potencial. No en
vano, los videojuegos, en 2007, representaron el 54% del ocio audiovisual e interactivo
en Espafia, seguido de la industria del cine (23%), las peliculas de video (13%) y la
musica (10%) (ADESE, 2007). Estos datos demuestran que los videojuegos no son ya

un nicho de mercado, sino que se trata de una industria que mueve millones de euros.

Generalmente se recurre al product placement como herramienta de publicidad
en videojuegos; una herramienta de comunicacion consistente en el posicionamiento de
imagenes de una marca o producto en un medio de entretenimiento (Winkler y Buckner,
2006). Se puede afirmar que cada vez hay mas empresas interesadas en que sus marcas
aparezcan en videojuegos. Por ejemplo, Burguer King lanzé en 2006 un videojuego
promocional para la consola Xbox 360 (Microsoft) llamado Sneak King, que consistia
en manejar a la mascota de Burguer King. Ademas, existen plataformas como Massive
que permiten insertar a las empresas publicidad en videojuegos de PC y consolas de
Microsoft de forma integrada con el entorno del juego, incluyéndose imagen, audio,
video y objetos con los que interaccionar en el juego. Por otro lado, otra empresa
importante del sector como es Sony (responsable de los sistemas PlayStation) esta
desarrollando su propia plataforma para insertar publicidad en sus videojuegos (Puro
Marketing, 2008).

Este creciente interés empresarial y social no se complementa con un interés
equiparable en el &mbito académico, hecho que puede ser debido a que los videojuegos
son un producto relativamente novedoso y su consumo siempre ha sido objeto de
criticas. Es por ello que la investigacion en videojuegos como plataforma de
comunicacion no ha sido muy extensa hasta la fecha. La escasa literatura se ha centrado
en los efectos cognitivos; en concreto, la efectividad del product placement en cuanto a
reconocimiento y recuerdo de marca (Yang, Roskos-Ewoldsen, Dinu y Arpan, 2006).
Asi se ha constatado que dicha efectividad vendra condicionada por la capacidad
limitada de atencion de los consumidores (Lee y Faber, 2007). También se han

analizado las actitudes hacia el product placement en videojuegos (Nelson, Keum y



Yaros, 2004; Winkler y Buckner, 2006; Glass, 2007), y como esa actitud estd
influenciada por el nivel de congruencia entre juego y marca (Wise, Bolls, Kim,
Venkataraman y Meyer, 2008). En este 4ambito, también ha habido una linea de estudio
sobre los antecedentes del product placement (Hernandez, Chapa, Minor, Maldonado y
Barranzuela, 2004). Por ultimo, cabe mencionar aquellos trabajos focalizados en los
efectos hacia la marca emplazada (Chaney, Lin y Chaney, 2004) pero sin entrar en
analizar como se transfiere una imagen positiva a la marca publicitada en los
videojuegos y como las emociones que se generan durante el periodo de juego puede

influir sobre dicha transferencia.

Por tanto, la aportacidon que se realiza a la literatura desde el presente estudio se
concreta en dos puntos. De un banda, en el andlisis de la asociacion entre las emociones
que despierta un video juego y las marcas emplazadas en el mismo. De otra, el analisis
de la transferencia de imagen videojuego-marca a través de las emociones que se
generan al jugar a un videojuego con marcas emplazadas en ¢l (en este segundo caso
mediante la simulacion de emplazamientos reales). Desde este segundo enfoque, se trata
de constatar la capacidad de influir sobre la percepcion de una marca cuando ésta
aparece emplazada en un video juego. Para tal fin, se ha aplicado una técnica cuali-
cuantitativa como es el concept mapping. Se defiende que un elemento clave en la
asociacion y transferencia videojuego-marca emplazada viene determinado por las
emociones. La justificacion de las emociones como eje central de la presente
investigacion se encuentra en que las decisiones del consumidor pueden estar cargadas
de emociones (Watson y Spence, 2007). La literatura estd trabajando con mayor énfasis
el tema de las emociones y el comportamiento del consumidor, examinando las
emociones que generan productos especificos (Mehrabian y Wixen, 1986), como las
emociones influyen en la satisfaccion de los consumidores. Adicionalmente, como
defiende Richins (1997), las emociones son un factor muy importante en la respuesta

del consumidor; importancia que ha sido firmemente establecida por la literatura.

Como se ha comentado anteriormente, en el &mbito de los videojuegos se ha
investigado sobre la efectividad del product placement en cuanto a recuerdo y
reconocimiento de marca, sin embargo, no ha sido posible encontrar en la literatura las
consecuencias de emplazar las marcas/productos ni términos de asociacion, ni de
transferencia las emociones generadas por el juego. Asi, tomando como referencia la
teoria de transferencia de significado (McCracken, 1989), el presente estudio pretende
analizar la transferencia de las emociones que se generan al jugar a un videojuego con
las marcas emplazadas en ¢l y que, por tanto, serian capaces de transformar la

percepcion previa existente hacia la marca.



En suma, y en base a la literatura consultada, la hipotesis tedrica sobre la que se
asienta la presente investigacion recaba en el hecho de que la aparicion de una marca en
un videojuego, puede dar lugar a una asociacion entre las emociones del juego y de la
marca emplazada en ¢él. Las implicaciones en el ambito empresarial llegan a ser
relevantes en la medida en que las organizaciones que opten por este medio de
comunicacion deben llevar a cabo un analisis previo en el marco de la seleccion del

soporte mas adecuado para su marca.

Cabe afiadir que, al mismo tiempo, se persigue profundizar en el andlisis de los
antecedentes y conceptuacion de las emociones en un ambito relativamente nuevo como
son los videojuegos. En este sentido, se ha recurrido al uso del concept mapping, técnica
a caballo entre lo cuali-cuantiativo que resulta especialmente 1til cuando se pretende la
articulacion de pensamientos, ideas y pensamientos y su representacion de un modo
objetivo (Trochim, 1989).

El trabajo se ha estructurado de la forma siguiente: en el siguiente punto
abordaremos el product placement y la transferencia de imagen; la tercera seccion esta
dirigida a las emociones. Tras esto, en el apartado cuatro se explica qué es el concept
mapping, técnica que serd empleada en la metodologia del estudio que viene
especificada en el punto cinco, en el punto seis se recogen los resultados obtenidos y
finalmente en la seccion siete se desarrollan las conclusiones del estudio asi como las

limitaciones del estudio y las futuras lineas de investigacion.

2. El product placement y la transferencia de imagen

En este contexto, y tal y como se apuntaba en lineas previas, la publicidad en
videojuegos aparece mediante el product placement o emplazamiento de producto. La
conceptuacion de dicha herramienta ha sido objeto de cierta polémica, pues existen
autores que consideran dicha técnica como una exhibicidon en una pelicula o en un
programa de television, de un producto, una marca o un logotipo reconocible (Gould,
Gupta y Grabner-Krauter, 2000; Russell 2002). Otros autores, en cambio, consideran
que ademas, debe de haber otras circunstancias adicionales. En este sentido, se defiende
que debe de ser una exhibicion natural o sutil (Balasubramanian, 1994; Ferraro y Avery,
2000), que ésta ha de ser pagada (Balasubramanian, 1994; Redondo, 2000), planificada
(D’Astous y Seguin, 1999) y debe tener unos fines promocionales o de comunicacion
(Balasubramanian, 1994).



En base a los planteamientos analizados en la literatura, en este trabajo se
defiende la definicion empleada por Gupta y Gould (1997), la cual también tiene el
respaldo de otros investigadores (Law y Braun, 2000; Russell, 2002; McKechnie y
Zhou, 2003). Dicha definicion establece que “el emplazamiento del producto o product
placement consiste en la exhibicion o mencién de un producto, marca o logotipo
reconocible, mostrada o utilizada de forma natural o sutil, previo pago por la empresa o
instituciones responsables de la marca, con fines promocionales y/o comerciales”
(Gupta y Gould, 1997, pag 37).

Ya en la introduccion se apuntaba que la investigacion sobre product placement
se ha centrado basicamente en la fiabilidad y efectividad del product placement de
acuerdo con las actitudes de la audiencia (d’Astous y Séguin, 1999; Gould, Gupta y
Grabner-Krauter. 2000). Tanto en television como en cine, uno de los objetivos de
emplazar las marcas o los productos ha sido para aumentar el nivel de familiaridad de la
audiencia con la marca, por lo que la investigacion se ha centrado en estudios sobre
reconocimiento y recuerdo de marca (Karrh, 1998; McCarty, 2004; Yang, y Roskso-
Ewoldsen, 2004) aunque también enfocandose en repercusiones hacia la imagen de la

marca (Chaney, Lin y Chaney, 2004).

En el caso de los videojuegos, esta técnica es de mayor interés que en otros
ambitos como el cine o la literatura, pues permite la interaccion virtual con los
productos. En cuanto a este punto, Nicovich (2005) sugiri6 que los efectos del product
placement en peliculas y programas de television difieren de los efectos producidos por
los juegos debido a esta posibilidad de interaccion. Un ejemplo claro se observa en
Metal Gear Solid 4: Guns of the Patriots (Konami, 2008), en el que el jugador tiene la
posibilidad de utilizar un iPod virtual. Otro beneficio adicional del product placement
en videojuegos es el comportamiento de los jugadores, los cuales juegan repetidamente
a un juego, con lo que también se consigue una repeticion en la exposicion de la marca
emplazada (Emery, 2002; Gunn 2001).

En cuanto a la investigacion en videojuegos como plataforma de comunicacion,
se han abarcado temas similares, estudiandose efectos cognitivos, en los que se ha
estudiado la efectividad del product placement en este ambito en cuanto a
reconocimiento y recuerdo de marca. Asi por ejemplo, Yang, Roskos-Ewoldsen, Dinu y
Arpan (2006) realizan un estudio en el que, para medir la efectividad de la publicidad en
videojuegos, comparan la memoria explicita e implicita de los estudiantes para los
nombres de marcas que han aparecido en dos videojuegos, mostrando una baja memoria

explicita y una alta memoria implicita. Esta efectividad de recuerdo y reconocimiento



de marca, vendra condicionada por la capacidad limitada de la atencion de los

consumidores (Lee y Faber, 2007).

Otra linea de investigacion ha ido encaminada al analisis de las actitudes hacia el
product placement en videojuegos (Glass, 2007; Winkler y Buckner, 2006; Nelson,
Keum y Yaros, 2004). Asi por ejemplo, como defiende Nelson (2002), los jugadores
tienen una actitud positiva hacia el emplazamiento de marcas en los videojuegos ya que
éstas realzan el realismo del entorno. Por su parte, Glass (2007) demuestra que los
jugadores, tras haber jugado a un videojuego que contenga alguna marca publicitada en
¢l, muestran una mayor predisposicion hacia la incorporacion de dicha marca en la cesta

de compra; y ello frente a marcas que no hayan aparecido en el videojuego.

Adicionalmente, se ha estudiado como esa actitud estd influenciada por el nivel
de congruencia entre juego y marca (Wise, Bolls, Kim, Venkataraman y Meyer, 2008) y
por sus antecedentes. Asi Hernandez, Chapa, Minor, Maldonado y Barranzuela (2004)
parten de la premisa de que existirda una actitud negativa si se cumplen una serie de
elementos, destacando el intrusismo como el elemento mas negativo pero que podia
atenuarse con un alto nivel de congruencia, mientras que la irritacion era un elemento
menos relevante y poco influido por la intrusiéon. Asimismo, los autores encontraron
evidencias de que si el jugador no esta entretenido puede generar irritacion. En la Figura

1 se recoge el modelo planteado por dichos autores.

Figura 1. Modelo de Hernandez, Chapa, Minor, Maldonado y Barranzuela (2004)
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Fuente: Hernandez, Chapa, Minor, Maldonado y Barranzuela (2004)

Por ultimo, la literatura ha centrado sus esfuerzos en analizar la actitud hacia la
marca emplazada. Asi, aunque positiva, existe una correlacion débil entre la mejora de
la experiencia por la inclusiéon de marcas en vallas publicitarias dentro del videojuego y
la intencion de compra del producto/marca que se anuncia (Chaney, Lin y Chaney,

2004). En este sentido, también Glass (2007) defiende que por el hecho de aparecer en



un videojuego ya esta mejorando la actitud hacia la marca emplazada. En conclusion, la
investigacion del emplazamiento de producto en videojuegos sigue el mismo camino

que en cualquier otra plataforma de comunicacion.

En este sentido, la tabla 1 resume algunas de las investigaciones mas relevantes
sobre product placement en videojuegos ya comentadas. Se observa cierta carencia en el
estudio de las emociones; ahora bien, si que ha habido un interés por analizar la actitud

hacia el videojuego, advergame y/o hacia el product placement en videojuegos.
2.1. Asociacion entre videojuegos, emociones que despiertan y marcas

Dentro del proceso de persuasion, el interés del presente estudio se centra en la
conexion entre una marca y el contenido que se incluye en el mensaje. Asi, en un
estudio de patrocinio online, Rogers (2003) descubre que la existencia de un fuerte link
en la relevancia de una pagina Web y una marca patrocinadora mejora el efecto
persuasivo del patrocinio. En esta linea, estudios previos sugieren que actitudes
positivas generadas por la exposicion de un anuncio se traducen en actitudes positivas
hacia la marca anunciada a través de procesos de condicionamiento (Shimp, Stuart, y
Engle, 1987; Allen y Janiszewski, 1989).

En este contexto, Allen y Shimp (1990) aplican la teoria del condicionamiento
clasico para explicar como los estimulos simultdneos evocan respuestas semejantes pese
a que dicha respuesta en principio Unicamente fuese evocada por uno de ellos. Asi, de
acuerdo con estos autores, se puede afirmar que si junto a un estimulo aparece un
emplazamiento de producto (el estimulo incondicionado) de forma repetida,, va a
evocar una misma respuesta, por lo que si esa respuesta es una emocion positiva, dicha
emocion quedaria asociada a la marca o al producto emplazado. En el presente estudio,

este condicionamiento va a ser explicado a partir de la transferencia de imagen.

En este sentido, la imagen de marca se define como aquellas percepciones sobre
una marca que surgen como reflejo de las asociaciones de marca guardadas en la
memoria (Keller, 1993). Por supuesto, podemos afirmar que uno de los objetivos de una
empresa es la creacion de una imagen positiva hacia sus marcas, lo cual puede llevar a
realizar acciones para que éstas se asocien con elementos positivos al construirse la
imagen de marca como reflejo de las asociaciones que sobre la misma se almacenan en

la memoria de los individuos (Keller, 1993).



Tabla 1. Aportaciones a la investigacion sobre product placement en videojuegos

Autor Investigacion Muestra Aportacion
Nelson (2002) | Actitudes hacia el product placement en Participantes: 16 Actitud positiva hacia el
videojuegos Tipo de juego: emplazamiento de marcas en los
Tiempo exposicion: videojuegos ya que éstas realzan el
realismo del entorno
Hernandez, Actitudes hacia el product placement en Participantes: 315 La actitud hacia el product placement
Chapa, Minor, | videojuegos Tipo de juego: dos advergames. en videojuegos dependera de varios
Maldonado y Tiempo de exposicion: 10 minutos. factores: del nivel de congruencia del
Barranzuela emplazamiento, la duracion de la
(2004) exposicion, el nivel de intrusion, el

entretenimiento y el nivel de
irritacion.

Chaney, Liny
Chaney (2004)

Actitud hacia la marca emplazada

Participantes: 42.

Tipo de juego: Disparo en 1* persona
(FPS)

Tiempo exposicion: 15 minutos.

Correlacion baja entre el aumento en
el deseo de compra de una marcay la
aparicion de carteles publicitarios en
juegos

El 57% de los jugadores comprarian
la marca que aparece en el juego

Nelson, Keum

Actitudes hacia el product placement en

Participantes: 62 (45 hombres, 14 mujeres

Mejor actitud hacia la marca cuanto

y Yaros videojuegos y 4 sin identificar) entre 18 y 35 afios. mayor nivel de inmersion en el
(2004) Tipo de juego: Velocidad (carreras de videojuego

coches)
Winkler y Actitudes hacia el product placement en Participantes: 80 (57 hombres y 23 Los jugadores son receptivos al
Buckner videojuegos mujeres). mensaje publicitario o al menos al
(2006) Tipo de juego: Advergame emplazamiento de la

marca/producto.

Funciona mejor para marcas ya
conocidas. Al ser conocidas, mejoran
su percepcion en vez de construir
una imagen de marca.
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Tabla 1. Aportaciones a la investigacion sobre product placement en videojuegos (Continuacion)

Autor Investigacion Muestra Aportacion
Yang, Roskos- | Medicion de la efectividad de la publicidad | Tipos de juego: carreras (Formula 1, con Los estudiantes muestran una baja
Ewoldsen, en videojuegos, comparando la memoria 48 participantes) y otro de futbol (FIFA memoria explicita y una alta
Dinu y Arpan | explicita e implicita de los estudiantes para | 2002, con 52 participantes). memoria implicita.
(2006) los nombres de marcas que han aparecido en | Total participantes: 153 (53 de ellos para el
dos videojuegos. grupo de control). La edad media es de 20
anos.
Tiempo de exposicion: 20 minutos.
Glass (2007) Actitudes hacia el product placement en Participantes: 28 estudiantes Los jugadores muestran una mayor
videojuegos Tipo de juego: Boxeo (Fight Night predisposicion hacia la incorporacion
Round 3) de la marca en la cesta de compra
Tiempo de exposicion: 5 minutos
Lee y Faber Capacidad de procesamiento de un jugador | Tipo de juego: carreras con 6 variantes Demuestran que la localizacion de la
(2007) se divide en la propia actividad de jugar al para contrastar influencia del marca influira en su procesamiento
videojuego en si (tarea principal) y procesar | posicionamiento del emplazamiento. (mayor cuando se realiza de forma
los mensajes publicitarios insertados en el Tiempo de exposicion: 6 minutos. focal o central, que cuando aparece
videojuego (tarea secundaria) Participantes: 155 estudiantes. de forma periférica)
Wise, Bolls, Actitudes hacia el product placement en Participantes: 40 no estudiantes. El nivel de congruencia entre juego y
Kim, videojuegos Edad media: 40 afios marca afecta a la actitud hacia la
Venkataraman Tipo de juego: utilizacion de varios marca
y Meyer advergames para contrastar congruencia
(2008)

Fuente: Elaboracion propia
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De igual modo, de acuerdo con Keller (1993), las asociaciones de marca van a
poder estar influenciadas de dos modos: (1) por un lado, cuando dichas asociaciones
se enlazan con un evento (por ejemplo, deportivo) a partir de la accion de patrocinio,
y (2) por otro, a través del uso de la marca por parte de una celebridad. Dichas

asociaciones de marca se comentan a continuacion.

En primer lugar, en el caso de la accion de patrocinio, tal y como sugiere
Gwinner (1997), se ejerce una influencia positiva hacia la marca patrocinadora entre
los asistentes al evento en cuestion, siempre y cuando el evento sea percibido como de
interés para el usuario. Es mds, cuando una marca se asocia con un evento, algunas de
las caracteristicas definitorias de la propia naturaleza del evento, quedan afectas en la
memoria del consumidor con la marca patrocinadora en cuestion (Keller, 1993). Esto,
aplicado a la publicidad en videojuegos, se podria trasladar a la estrategia de product
placement, en el que la marca emplazada se integra dentro de entorno virtual (por
ejemplo, en un juego de carreras); pudiendo producirse efectos similares que los

conseguidos con el patrocinio en términos de asociacion marca-videojuego.

En segundo lugar, en el caso del uso del producto/marca por parte de la
celebridad, es McCracken (1989) quien propone la teoria de la transferencia de
significado o “meaning transfer”. Dicha teoria defiende que se va a producir una
transferencia de imagen cuando el producto y la celebridad aparecen en el mismo
anuncio en cuestion. En este caso concreto, se asocia al producto o marca todo
aquello que la celebridad representa para el consumidor, siendo el mensaje
publicitario mas creible y atractivo cuando la propia celebridad es percibida por el
usuario como de naturaleza mas persuasiva, y cuando focaliza en ella un modelo
aspiracional, ayudando a crear una personalidad de marca (McCracken, 1989). Para
ello, en su investigacion, McCracken (1989) evalta todo aquello que representa la
celebridad para dicho consumidor, basandose en variables como la clase social, el

género, la personalidad y el estilo de vida.

En la presente investigacion, tienen sentido ambos enfoques, tanto el
patrocinio como el uso de la marca/producto por parte de una celebridad. Asi, el
videojuego podria ser perfectamente el elemento a patrocinar o bien la fuente del
mensaje (como lo es la celebridad en el marco de la teoria de transferencia de
significado), con lo que se producirian asociaciones equivalentes a las explicadas por
Gwinner (1997) y McCracken (1989). En este caso, se daria una asociacion entre la
marca y el videojuego, considerando lo que el juego (y sus valores) son capaces de
representan para el consumidor. Hackley y Kitchen (1998) defienden que, para el
ambito de la industria del cine y television, el emplazamiento de una marca podria

asociarse no directamente con un individuo, pero si con la produccién, director, los
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actores, por lo que al igual que en este caso, el emplazamiento de un producto en un
videojuego se podria considerar como un uso por parte de la celebridad implicito
(Dryer, 1999; Law y Braun, 2000; Pickton y Broderick, 2001).

Pese a que lo anterior pueda resultar un tanto confuso es sencillo imaginarlo si
se concreta a través de ejemplos. Asi, para el caso del patrocinio,se trataria de que una
empresa decidiese aportar una cantidad de dinero a cambio de que apareciese su
marca un videojuego (como es el caso de la serie FIFA). En el caso del uso de la
marca por parte de una celebridad, consistiria en que utilizara la marca el protagonista
de un videojuego, siendo dicho protagonista un personaje carismatico y con gran
poder de influencia y persuasion sobre el consumidor. Por ejemplo, si éste
protagonista se mostrase en pantalla vestido por una firma de moda de alta costura,
parece innegable pensar que todas aquellas asociaciones que el usuario hace hacia la
personalidad del protagonista, incidan de igual modo en la marca publicitada en

cuestion.

Asi pues, la actitud se puede condicionar a través de mecanismos cognitivos
y/o afectivos. Kim, Allen y Kardes (1996) defienden el condicionamiento de las
actitudes de marca evocadas por la presentacion de imagenes visuales atractivas a
través de tanto mecanismos cognitivos como por transferencia directa y afecto
positivo. Este descubrimiento tiene sentido con las visiones mas teoricas sobre la
exposicion al mensaje, que engloba tanto procesos cognitivos como emocionales;
defendiendo que la emociéon y la cognicidon estan intervenidas en el sistema de

procesamiento de informacién humana (Lang 2006).

Dahl¢ (2005) demostré que se constata una actitud mucho mas positiva hacia
la marca en los medios creativos que no en los medios tradicionales. Aplicado ello al
ambito de referencia de los videojuegos, Glass (2007) sugiere que si éste es
entretenido y el jugador esta disfrutando de esa experiencia, parece obvio pensar que
los sentimientos positivos hacia el juego en cuestion deberian extenderse hacia los
productos y marcas publicitadas en el mismo. Es mds, basandonos en la teoria de la
transferencia de imagen, se podria afirmar que la aparicion de una marca en un
videojuego va a resultar beneficiosa en tanto en cuanto el consumidor esté disfrutando
de una experiencia positiva y satisfactoria con el mismo, durante el desarrollo de la

accion.

A la vista de lo expuesto en lineas previas, es posible plantear la siguiente
hipdtesis en la que se postula esa asociacion de emociones del videojuego con la

marca emplazada en el mismo.
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H1: Existe una asociacion entre los tipos de videojuegos, las emociones que
son capaces de despertar y las marca emplazadas en los mismos.

2.2. Tipologia del product placement

El product placement puede aparecer dentro de un contexto de entretenimiento
(como una pelicula, un programa de television o un videojuego) de maneras distintas,
que los académicos han clasificado de varias formas. En este sentido, a continuacion
se comentan las clasificaciones o tipos de product placement més relevantes que se

sintetizan en la Tabla 3.

Asi, Koberger (1990) realizé la siguiente clasificacion: (1) emplazamiento
acustico, en las que un personaje se refiere verbalmente a la marca (simplemente se
escucha), (2) emplazamiento visual, donde el producto/marca aparece en escena pero
sin ninguna relevancia en el argumento, y finalmente el (simplmente se anuncia) (3)
emplazamiento creativo, en el que el producto/marca tiene relevancia en la linea
argumental siendo productos que utilizan los personajes o contribuyen en el desarrollo
argumental de algin modo (la marca realmente se utiliza en el videojuego, por

ejemplo, un coche Ferrari en un videojuego de carreras).

En la misma linea, Bosselmann (1994) y Russell (1998) realizan una
clasificacion similar, aunque con algunas diferencias con respecto a la anteriormente
mencionada. En este caso, los productos utilizados por los personajes se consideran
emplazamiento visual, siendo el emplazamiento creativo Unicamente aquel que

integra marcas que afectan a la accion argumental.

Por su parte, Delorme y Reid (1999) distinguen entre “product placement” y
“brand placement”, siendo para el product placement el mismo patron que las
mencionadas anteriormente, que aqui clasifican como exposicién visual, mencion
verbal y uso por parte de los personajes, mientras que el brand placement lo clasifican
en “exhibicion del producto”, “exhibicion del logo™ y “exhibicion de la publicidad”.

Adicionalmente, D’ Astous y Séguin (1999) realizan otra clasificacion de tres
tipos de product placement para programas de television. Por un lado, esta el product
placement implicito, en donde la marca estd presente en el programa sin ser
mencionado formalmente, jugando un papel pasivo sin una clara demostracion de sus
beneficios. En segundo lugar, el product placement explicito integrado es aquel que la
marca juega un papel activo y en el que por tanto, los atributos y beneficios del
producto se demuestran claramente. Por ultimo, el product placement explicito no

integrado es en el que hay una exposicion de la marca pero sin ser integrado dentro de
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los contenidos del programa, cuya aparicion puede darse al principio, durante o al

final del programa, o puede ser parte del titulo del programa.

También se han realizado otras clasificaciones, como en el trabajo de Lee y
Faber (2007), en el que hacen una division entre emplazamiento focal y periférico. En
el primer caso, la marca aparece en pantalla de forma central, mientras que en el

segundo caso, la marca aparece a un lado o detras de la accion principal.

Tabla 2. Tipos de product placement

Autor Clasificacion

Koberger (1990) emplazamiento acustico, emplazamiento visual y
emplazamiento creativo

Bosselmann  (1994) vy | emplazamiento actstico, emplazamiento visual y

Russell (1998) emplazamiento creativo (emplazamiento -creativo
unicamente integra aquellos que afecten a la accion
argumental)

Deforme y Reid (1999) Product placement (un producto), brand placement

(una marca)

D’Astous y Séguin (1998) | product placement implicito, product placement
explicito

Lee y Faber (2007), Product placement focal, product placement
periférico

Elaboracion propia

En suma, y tal y como se desprende de lo argumentado en lineas previas, son
diversos los tipos de product placement que la empresa/marca emplazada puede
utilizar. En la presente investigacion defendemos que la categorizacion del product
placement se puede sintetizar en tres tipos (visual, verbal y de uso), la cual ha sido
aceptada y defendida por los autores con ligeras variaciones tal y como se ha
comentado. Generalmente, en los videojuegos se suele diferenciar entre product
placement visual y de uso, siendo menos comun el verbal (Glass, 2007; Lee y Faber,

2007), por lo que a efectos del presente estudio seran analizados el visual y el de uso.

Existe evidencia empirica tanto en el contexto de los videojuegos como en los
mass media del efecto que el tipo de product placement posee en la transferencia de
imagen. Asi, por ejemplo, Gupta y Lord (1998) y d’Astous y Chartier (2000)
defienden en su estudio la existencia entre diferencias en cuanto a recuerdo
dependiendo del tipo de product placement utilizado, estudios que consideran el

product placement en peliculas.

Considerando la teoria de la capacidad limitada de procesamiento, muchos son
los factores que van a influir en el grado en el que afecta la marca emplazada en el

juego sobre la memoria del jugador. Un aspecto a considerar es la localizacion de la
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marca emplazada en cuanto a su proximidad respecto al jugador en el propio
videojuego. Asi, en el trabajo de Lee y Faber (2007) se destaca que los
emplazamientos centrales disponen de un mayor grado de recuerdo sobre el
espectador y consumidor que los emplazamientos periféricos. Estos ultimos, al
presentar emplazamientos mas sutiles y de naturaleza secundaria, presentaran

porcentajes de recuerdo y reconocimiento mas atenuados y débiles que los primeros.

Por tanto, en base a lo expuesto y argumentado en lineas previas, se puede

deducir que:

H2: El tipo de product placement (la marca sélo se visualiza versus la marca
se usa) va a condicionar la transferencia de emociones del videojuego a la marca
emplazada.

3. Emociones

Las decisiones de consumo pueden estar cargadas emocionalmente (Watson y
Spence, 2007), por lo que es importante conocer las causas que las generan. En el
caso de los videojuegos, son tan capaces como otros medios més tradicionales (como

libros o peliculas) de generar experiencias emotivas (Gilleade, Dix y Allason, 2005).

De acuerdo con Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999), cuando hablamos de
emocion, nos referimos al estado mental de disposicion (preparacion) que surge desde
las evaluaciones cognitivas de eventos o pensamientos. La emocion tiene un tono
fenomenologico, estd acompanada por procesos psicologicos, se expresa usualmente
fisicamente (con gestos, postura, caracteristicas faciales), y puede resultar en acciones
especificas dependiendo de su naturaleza y significado para la persona que la esta

teniendo (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999).

Términos como afecto, emocion, estado de d&nimo y actitudes se han utilizado
de forma ambivalente en la literatura (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999), si bien, la
caracteristica diferenciadora de las emociones es que el estado de disposicion tiende a
ser mas intenso que aquellos que caracterizan los estados animicos o las actitudes.
Ademas, también se puede hacer una distincion entre estado de dnimo y emocion
porque el primero es algo maés duradero pero menos intenso que una emocion
(Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999). Por otro lado, la emocidon estd generalmente
intencionada (tiene un objeto o referencia), mientras que los estados de &nimo no son,
por lo general, intencionados (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999). Finalmente, los
estados de animo no estan directamente relacionadas con acciones explicitas como si

lo estan muchas emociones (Frijda, 1993). Asi, en el presente estudio, y teniendo en

16



consideracion la finalidad ultima del mismo y su importancia para las marcas
emplazadas en un videojuego, se ha optado por las emociones por el hecho de poder

generarla de manera intencionada.
3.1. Antecedentes de las emociones

Definido el término emocioén, la literatura se ha centrado en analizar los
antecedentes que generan dicha emociéon y que en cierto sentido condicionan el
comportamiento de compra del consumidor (Batra y Ray, 1986; Bagozzi, Gopinath y
Nyer 1999) ya sea actuando de forma central influenciando procesos cognitivos o de

forma periférica (Petty y Cacioppo, 1986).

De entre las aportaciones efectuadas por la literatura cabe destacar el trabajo
de Watson y Spence (2007). Estos autores basan su estudio en las teorias de
valoracion cognitiva ofrecidas por Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999) y Johnson y
Stewart (2005); las cuales se dirigen hacia tres tematicas diferentes como son: (1)
esclarecer las caracteristicas inherentes en eventos que se tengan que valorar, (2) qué
emociones, si las hay, se experimentan como este proceso de evaluacion, y (3) cuales
son las respuestas comportamentales a las emociones experimentadas. A partir de
dichas teorias, Watson y Spence (2007) identifican las causas de las emociones
mediante la construccion de un modelo integrador de los conceptos y terminologia
utilizada por la literatura previa a dicho estudio. Asi pues, se trata de un modelo de
antecedentes de las emociones que recoge e integra las aportaciones previas. En dicho
modelo, se identifican cuatro antecedentes de las emociones: la deseabilidad del
resultado, la agencia, la imparcialidad y la certeza; tal y como se describe a

continuacion.

La deseabilidad del resultado se refiere a la evaluacion cognitiva inicial de si
el resultado de una situacién es buena o mala (positiva o negativa) en relacion al
bienestar personal. Es decir, como de positiva o negativa (deseable o indeseable) es
una situacion respecto al benchmark de la persona, tanto si es impulsado por objetivos
(Johnson y Stewart, 2005) siendo una respuesta motivacional (Frijda, 1987, Ben-
Ze’ev, 1994). Este antecedente es el que mejor categoriza las emociones (Smith y
Ellsworth, 1985; Ruth, Brunel, y Otnes, 2002).

La agencia es el siguiente antecedente que ejerce una mayor influencia en la
formacion de emociones (Smith y Ellsworth, 1985; Ortony, Clore y Collins, 1988;
Roseman, 1991). Se refiere a qué agente causal es el que tenia control sobre el evento-
estimulo. Este agente puede ser percibido por el evaluador como uno mismo, otro o

una circunstancia (Smith y Ellsworth, 1985; Ortony, Clore y Collins, 1988; Roseman,
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1991). Esta caracteristica, segin las investigaciones realizadas, es mucho mas
relevante en situaciones que implican emociones negativas (Peeters y Czapiniski,
1990) y en respuesta al fracaso sobre el éxito porque eventos negativos inesperados
tienen mayor probabilidad de generar tentativas para explicar por qué el evento ha
ocurrido (Folkes, 1988; Weiner, 2000). Por tanto, el evento evaluado sera causado por
uno mismo, por otro o por una circunstancia. Asi, en un videojuego, la emocion puede
ser causada por el elemento con el que se identifica el jugador (el protagonista o
personaje manejable), por otro elemento (un personaje no controlado por el jugador) o

por una situacién en el entorno jugable).

La imparcialidad hace referencia a en qué medida uno percibe un evento ser
moralmente apropiado (Smith y Ellsworth, 1985; Frijda, 1986; Scherer, 1988). Esta

ligado al concepto de justicia.

Finalmente, la certeza representa la probabilidad percibida de que un
evento/situacion suceda. Dependiendo de la certeza con la que una persona crea que
pueda darse una situacion concreta, esto influenciara sobre como la persona se siente
sobre dicha situacion. El como se sienta una persona vendrd determinada por la
probabilidad percibida por la persona de que una situacion suceda. (Roseman, 1984;
Smith y Ellsworth, 1985; Frijda, 1987). Esta fuertemente asociado con las emociones

de esperanza y miedo.

Figura 2: Componentes de las emociones

{ Deseabilidad

" Agencia . .
& Comportamiento

Estimulo [ s 5 Emocion [ T del Consumidor

o Justicia
4 Certeza

Fuente: Watson y Spence (2007)

Ademas, Watson y Spence (2007) reconocen la existencia de otros dos
antecedentes que finalmente no son incorporados en su modelizacion por
considerarlos ya incluidos en antecedentes ya nombrados. Estos son: (1) la atencion,
que se refiere al enfoque de conciencia y receptividad de uno mismo que puede ser
voluntario o no (Kahneman, 1973) y que se incluye en imparcialidad, y (2) el
potencial de enfrentarse, que tiene que ver con la habilidad percibida de poder tratar o

cambiar una situacion, enfrentarse a ella, lo cual viene incluido en la agencia.
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Ahora bien, hay que tener en cuenta que la gran variedad de géneros en
videojuegos va a suponer que estos antecedentes se den a distintos niveles y que por
tanto, las emociones que generen uno u otro videojuego sean distintas (Gonzélez y
Blanco, 2008). Por ejemplo, en juegos como Bioshock (2k, 2007), el jugador tendra
que tomar (el agente es ¢l mismo) una serie de decisiones morales (imparcialidad) que
tomara en funcion de su propio bienestar (deseabilidad del resultado) de acuerdo con
las consecuencias que crea que tal decision arrastre (certeza), por lo que el jugador
podria sentir culpabilidad por la decision tomada. En otro juego, Dead Space
(Electronic Arts, 2008), la situacion se genera por la linea argumental (el agente seria
el entorno), la cual perjudica al personaje controlado por el jugador (certeza de que
algo malo le ocurrird) y que para sobrevivir (deseabilidad del resultado), el jugador
tiene que enfrentarse a dicha situacion, la cual pueda tacharla de moral o inmoral

(imparcialidad), y que, por tanto, puede generar miedo en el jugador.

Asi pues, debido a esta gran variedad de géneros, es conveniente conocer no
so0lo qué emocion/emociones se generan durante la partida, sino como se genera tal
sentimiento, lo cual podria ser 1util para conocer la localizacion optima de la
marca/producto emplazado en caso de que esta fuese conveniente. La medicion de
estos antecedentes se antoja complicada, pues seria necesario analizar caso por caso.
En lugar de esto, mediante la aplicacion del concept mapping se obtendran los

antecedentes de las emociones evocadas en videojuegos.

Son practicamente nulos los trabajos realizados en el ambito de los
videojuegos, las emociones y sus antecedentes. La unica evidencia encontrada en la
literatura es la de Ravaja, Saari, Turpeinen, Laarni, Salminen y Kivikangas (2005), en
la que los autores contrastan la intensidad de algunas emociones en funcidon de contra
quién se esté jugando (contra la inteligencia artificial, contra un amigo o contra un
desconocido). Esto es, en funcion contra quién se esté jugando sera un antecedente de
las emociones. Por tanto, a la vista de lo expuesto se plantea la siguiente cuestion a

investigar.
RQ1: ¢Qué antecedentes provocan las emociones en videojuegos?
3.2.  Medicion de las emociones

Siendo una de las finalidades del presente estudio analizar emociones en
videojuegos, parece necesario investigar como dichas emociones han sido medidas
por la literatura y determinar la necesidad o no de desarrollar una escala especializada
para medir emociones en videojuegos. Asi, en cuanto a la medicion del término, la

literatura pone a disposicion varias escalas para medir emociones.
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Por ejemplo, una de las escalas con mayor aceptacion por parte de la literatura
es la escala PAD (del inglés Placer, Provocacién y Dominio) desarrollada por
Mehrabian y Russell (1974). Dicha escala consiste en 18 campos semanticos, seis
para cada elemento (placer, provocacion y dominio). En esta escala, el investigador
estd interesado en medir las dimensiones de los estados subyacentes de la emocion y
no en la emocidn que estan experimentando los participantes de su investigacion. Mas
especifico para la publicidad, Batra y Holbrook (1990) desarrollaron una escala con
34 descriptores de emociones que retratan doce tipos de respuestas afectivas hacia un

anuncio.

Liljander y Strandvik (1997) proponen una escala que es utilizada en estudios
posteriores como los de Yu y Dean (2001) con la que establecieron relaciones
significativas entre emociones de satisfaccion y el boca-oreja positivo. White y Yu
(2005) adoptan en su estudio la escala de Liljander y Strndvik (1997), la cual habia
ofrecido mejores resultados en cuanto a fiabilidad. Dicha escala desarrollada por
Liljander y Strndvik (1997) consiste en medir tres emociones positivas y cuatro
emociones negativas, asi como dos emociones adicionales: decepcion y lamento. Se

trata de una escala likert de siete puntos.

Tabla 3. Escalas de Emociones

Mehrabian y Russell (1974): Infeliz-feliz

diferencial semantico. Enojado-complacido
Insatisfecho-satisfecho
Melancolico-contento
Desesperado-optimista
Aburrido-divertido
Relajado-estimulado
No emocionado-emocionado
Perezoso-frenético
Inactivo-inquieto
Dormido-despierto
Tranquilo-excitado

Izard (1977): Escala diferencial de Expresiones faciales:
emociones Interés
Diversion
Sorpresa
Tristeza
Enfado
Disgusto
Contento
Miedo
Verglienza/timidez
Culpa
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Tabla 3. Escalas de Emociones(Continuacion)

Batra y Holbrook (1990): 34 items
en 12 tipos de respuestas afectivas
(los que no aparecen en negrita
fueron desechados en su
investigacion por no cumplir con la
validez discriminante, la validez
convergente o la fiabilidad).

1. Activacion (despierto, activo, excitado)
Tension (tenso, apenado, ansioso)
Escepticismo (escéptico, sospechoso)
Confidencia (confidente, en control, competente)
Célera (enfado, enojado, enfurecido)
Dominado (culpable, sin poder, dominado)
Relajante (relajado, sereno)

Aburrido (aburrido, no impresionado, no
excitado, no implicado)

9. Sonoliento (sofioliento, adormecido)

10. Miedo (temeroso, asustado)

11. Deseo (deseoso, anhelante, deseoso)

12. Elacion (feliz, complacido, deleitado)

13. Moral (moral, reverente, virtuoso)

14. Afecto social (amor, carifioso, puro)

15. Gratitud (agradecido, beneficiado, agradecido)
16. Tristeza (triste, arrepentido, triste)

17. Despectivo (despectivo, desconfiado,)

18. Irritacion (disgustado, irritado, molesto)
19. Calmado (calmado, espiritual)

20. Alegria (juguetdn, entretenido, alegre)

NNk W

iljander y Strandvik (1997): escala
Likert de siete puntos. Emplea
emociones positivas, negativas y
bidireccionales. También utilizada

en las investigaciones de Yu y Dean
(2001) y White y Yu (2005)

1. Emociones positivas:
Feliz

Esperanzado
Positivamente sorprendido
2. Emociones negativas:
Deprimido

Culpable

Lamentable

Humillacion

3. Bidireccionales:
Enfadado

Decepcion

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, existen una serie de limitaciones en las escalas presentadas. Por

un lado, hay emociones que no se recogen en ninguna escala; por ejemplo, como

expone Richins (1997), ninguna de ellas mide sentimientos de amor, aunque se ha

podido corroborar que en la escala de Batra y Holbrook (1990) si aparece incluido,

como excepcion, el amor dentro de una de las respuestas afectivas denominada

“afecto social”. En segundo lugar, Richins (1997) critica la inclusion de términos que

pueden no resultar familiares para los consumidores, como podrian ser melancolia,

revulsion, o vergonzoso. En el caso de la escala PAD, hay items de la escala que no

son claramente opuestos (por ejemplo, aburrido y relajado) causando cierta confusion

entre los participantes de la investigacion (Richins, 1997).
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A la vista de las limitaciones expuestas, mediante la aplicacion del concept
mapping se pretende desarrollar una escala de medicion de las emociones en
videojuegos, recogiendo las emociones que los jugadores sienten cuando estan con un

videojuego.

4, Concept mapping como técnica cuali-cuantitativa

Como se ha venido apuntando en lineas previas, para alcanzar los objetivos
marcados en esta investigacion, se va a utilizar la técnica cualitativa concept mapping,
la cual combina las dindmicas de grupo con técnicas cuantitativas como el
escalamiento multidimensional y el andlisis cluster (Bigné, Aldas, Kuster y Vila,
2002). Lo que se pretende con esta técnica es poner a la luz las ideas presentes en la
mente del participante de la dindmica de grupo y conceptualizarlas, lo cual se
entiende por la articulacion de pensamientos, ideas y pensamientos y su
representacion de un modo objetivo (Trochim, 1989). Las ideas que se manifiestan en
las reuniones de grupo acaban siendo representadas en un mapa perceptual, el cual
permite ver las relaciones entre las ideas manifestadas, e incluso observar qué ideas

son las mas importantes, relevantes o apropiadas (Trochim y Linton, 1986).

Esta técnica es especialmente recomendable en la presente investigacion ya
que va a permitir obtener los conceptos adecuados para la misma. Ademas, la ventaja
de esta técnica es que permite estructurar de forma objetiva los resultados obtenidos
de una dindmica de grupo. De este modo, se podran relacionar tres elementos en
principio sin relacion como son los videojuegos, las marcas y las emociones. A
continuacion, y siguiendo a Bigné, Aldas, Kuster y Vila (2002) se describe el proceso

a seguir para aplicar esta técnica.

Fase 1. Preparacion. Esta primera fase se centra en la seleccion de los
participantes, que se realiza de la misma forma que en una dinamica de grupos. La
diferencia es que el intervalo adecuado de participantes es de 10-20 individuos,

nimero ligeramente superior a lo que normalmente se necesita en una dindmica de

grupo.

Fase 2. Generacion de Afirmaciones. La reunién debe comenzar con la
explicacion del objetivo, y precisar cudl es el dominio conceptual del tema analizado
entre los participantes. Para esto, los individuos generan una serie de afirmaciones
que representan su punto de vista con respecto al tema que se irdn recogiendo en una

tarjeta individual. Tras esto, se pondran las afirmaciones en comin para llegar, de
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forma consensuada, a un conjunto de afirmaciones que representan el dominio

conceptual de los participantes.

Fase 3. Estructuracion de las afirmaciones. Con las afirmaciones recogidas, los
individuos deben, en esta tercera fase, agrupar y ponderar las afirmaciones segun la
importancia de éstas, teniendo en cuenta que los participantes deben tener libertad
total para agrupar (asociar), recogiéndose en este caso la logica interna de cada
individuo. De los grupos obtenidos, hay que aglutinar la informacién de todos los

participantes.

Fase 4. Representacion de las afirmaciones. Del paso anterior obtenemos una
matriz de similitud, con la que a continuacidn se representa graficamente mediante un
escalamiento multidimiensional (MDS), que es una técnica que permite la
representacion espacial para visualizar en un mapa un conjunto de estimulos con el
que poder estudiar su posicionamiento relativo. La proximidad de los estimulos (que
se representan en el mapa como puntos) representa la similitud entre los mismos, por
tanto, a mas proximidad, mas similitud. Posteriormente es aconsejable realizar un

cluster con los datos del MDS, a fin de dotar de mayor robustez a los resultados.
Fase 5. Interpretacion de los mapas.

Asi pues, mediante esta técnica, vamos a poder obtener la informacion
estadistica siguiente en forma de mapas conceptuales: (1) obtener una escala para
conceptualizar las emociones en videojuegos; (2) analizar las causas/antecedentes que
generan las emociones en el videojuego; y (3) determinar la asociacién y la

transferencia de las emociones en los videojuegos en la percepcion de la marca.

5. Metodologia: seleccion de la muestra y ejecucion del concept
mapping

Para la realizacion del concept mapping, se contactd por correo electronico
con personas que habian jugado alguna vez a videojuegos ofreciéndoles como
incentivo de participacion entrar en un sorteo de cien euros. Los participantes fueron
citados para el dia veinte de junio, momento en que tuvo lugar la reunioén. Las edades
de los 15 participantes cubria el rango 18 a 38 afios en los que el 40% fueron mujeres
y el 60% hombres. En cuanto a nivel de estudios, el 53,3% habia terminado algin
estudio universitario, mientras que el resto han finalizado estudios secundarios
(47,7%). El 33,3% esta trabajando mientras que el resto de la muestra sigue con sus

estudios, ya sean de postgrado o de grado.

23



La dindmica se dividid en tres partes/reuniones. En la primera de ellas, los
participantes generaron una bateria de emociones y antecedentes relativos a la
practica de videojuegos que seguidamente pusieron en comun llegando, finalmente, a
un conjunto de afirmaciones tanto para las emociones como para sus antecedentes que
representaba el dominio conceptual de los asistentes. Con esta parte se pretendia
obtener informacion para desarrollar una escala de medicion de las emociones en
videojuegos y conocer qué antecedentes provocan las emociones en videojuegos
(RQI). La primera reunién finaliz6 para poder obtener los dos primeros mapas de

posicionamiento (emociones y antecedentes) y asi poder desarrollar la siguiente parte.

En la segunda reunion, los participantes se dedicaron a agrupar las
afirmaciones de emociones de la parte anterior con seis categorias de videojuegos y
seis marcas comerciales. Las categorias introducidas fueron: accion, estrategia,
velocidad, deportivos, plataformas y otros (SingStar, Guitar Hero, Brain Training,
Buzz...). Las marcas utilizadas en el estudio fueron: Adidas, Alfa Romeo, Coca-Cola,
Ferrari, McDonalds y Sony Ericsson. Asi pues, en esta fase se pretendia recabar
informacion para demostrar la existencia de una transferencia de emociones entre el

videojuego y la marca emplazada (H1).

Finalmente, la tercera reunion estaba destinada a conocer como condiciona el
tipo de product placement a la transferencia de emociones entre videojuego y marca
(H2). En este caso, se les mostrd una serie de ejemplos de emplazamientos visuales y
de uso mediante iméagenes, ejemplos de las cuales se pueden observar en los anexos
del estudio. A partir de estos ejemplos, los participantes realizaron dos veces el
proceso de agrupacion de los mismos elementos que en la reunidn anterior, pero ahora
teniendo en mente que una agrupacion estd destinada al product placement visual, y

otra para el product placement de uso.

En suma, mediante la técnica del concept mapping van a poder obternerse
cinco mapas: un mapa de emociones evocadas por los videojuegos, uno de los
antecedentes de estas emociones, otro para la transferencia de emociones de
videojuegos a las marcas emplazadas, y dos mds, uno para cada tipo de product
placement con los que analizar el condicionamiento que tienen a la hora de transferir

una emocion de un videojuego a una marca.

La explotacion de los datos obtenidos en la dindmica se realizd con el

programa SPSS.

Para zanjar el nimero de grupos a formar de acuerdo con los mapas obtenidos,

se ha optado por tomar la decision atendiendo a tres criterios (Vila, 1999). En primer
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lugar, de acuerdo con los grupos formados por los participantes. En segundo lugar,
que la estructura retenida explique la mayor cantidad de varianza total de los datos (al
menos el 60%) y que asimismo cada nuevo grupo aumente la varianza explicada en al
menos el 5% (Lewis y Tomas, 1990; Mas, 1994, 1996a, b, 1998a; Flavian y Polo,
1998; Bello y Muiiz, 1998), y que el dendograma se rompa bruscamente formando
grupos de mas de un miembro (Reger y Huff, 1993; Hair, Anderson, Tatham y Black,
1998). Por ultimo, el tercer criterio es la verificacion de que los grupos realmente
difieren entre si utilizando tanto andlisis de agrupamiento jerarquicos (método de
Ward) como no jerarquicos (método de K-Medias) (Punj y Stewart, 1983; Bigné,
1990; Sinha y DeSarbo, 1998; Flavian y Polo, 1999).

Por otro lado, para medir la bondad del ajuste del mapa se utilizaron tres
indices: el S-Stress, el Stress y el RSQ. El S-Stress indica el ajuste existente entre las
distancias euclideas al cuadrado de los puntos del mapa D2 y las disimilitudes de la
matriz de partida S. El S-Stress sera 0 cuando este ajuste sea perfecto, lo que significa
que el mapa reproduce con absoluta fidelidad la matriz original I{S}=D2.
Generalmente, se suele incurrir en un término de error (E#0), de forma que 1{S}=D2
+ E. El S-Stress intenta minimizar precisamente este término de error. El Stress se
define igual que el S-Stress salvo que usa distancias y no distancias cuadradas.
Kruskal (1964) defiende que los valores satisfactorios son aquellos que estan por
debajo del 0,05.

Por ultimo, el RSQ (coeficiente de correlacion al cuadrado) mide la
correlacion entre distancias euclideas entre puntos del mapa D y disimilitudes de la
matriz original S. Es decir, el porcentaje de variabilidad de los datos de partida que es
explicado por el modelo. Conforme se aproxima a la unidad (100%) el ajuste mejora,
mientras que su acercamiento a cero denota un crecimiento del término de error en la

estimacion.

El método para la obtencion de los mapas ha sido el ALSCAL, cuyos detalles
de este algoritmo pueden verse, por ejemplo, en Young, Takane y Lewyckyj (1978),
Bigné (1986), Green, Carmone y Smith (1989), Vila (1996), y Bigné y Vila (1999b),
entre otros.

6. Analisis de resultados

A fin de comentar los resultados alcanzados, se seguira el orden presentado en
la explicacion de la reunion llevada a cabo el 20 de junio de 2009, asi como las

recomendaciones en la aplicacion del concept mapping (Trochim, 1989).
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Consecuentemente, el primer punto de este apartado se centra en la escala de
emociones obtenida y a los antecedentes que provocan esas emociones.
Seguidamente, el siguiente punto abordara la asociacién de emociones de videojuegos
a marcas emplazadas, y finalmente, el tercer apartado expone el condicionamiento del

tipo de product placement en la transferencia de imagen videojuego-marca.
6.1. Escala de emociones y antecedentes de las emociones
6.1.1. Escala de emociones

Para poder obtener una escala de emociones adaptada al ambito de los
videojuegos, los participantes agruparon consensuadamente la bateria de items en
grupos de emociones que fuesen similares o viniesen a significar lo mismo. De este
modo, los participantes hicieron grupos mediante la utilizacion de fichas, las cuales
agruparon de forma individual. Con esta informacion se obtiene el mapa perceptual de
emociones que evoca un videojuego.

Figura 3. Mapa perceptual de emociones evocadas en videojuegos
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Mediante el método ALSCAL se ha obtenido un mapa perceptual en el que
aparecen representadas los items de emociones que pueden evocarse con un
videojuego, con los que se va a construir, mediante la obtencion de clusters, la escala
de emociones. En la tabla 4 se muestran los diferentes indices de la bondad del

analisis.

Tabla 4. Bondad del analisis multidimensional

S-Stress Stress RSQ

0,001 0,236 0,794

Para interpretar el mapa, se puede realizar sobre el mismo un anlisis cluster
haciendo uso de las coordenadas de cada uno de los elementos mostrados en el mapa
(al igual que con los mapas anteriores). De este modo se va a poder contrastar el tipo
de agrupaciones que realizan los participantes y poder conocer las diferencias con

respecto al product placement visual.

La identificacion de los cuatro grupos se debe, en primer lugar, a que la
variabilidad dentro de un mismo grupo es baja, tal y como muestra la tabla 5,
resultante del analisis cluster jerdrquico (mediante el método de Ward). Suponiendo el
caso mas desfavorable, el cual seria la formacion de un unico grupo, la variabilidad
seria del 100%, puesto que la heterogeneidad es maxima. La variabilidad va
disminuyendo a medida que se van dividiendo los elementos en grupos, hasta el punto
en que cada elemento forme por si mismo un grupo, caso en el que la heterogeneidad
intragrupo desaparece. Para el caso que nos ocupa, la variabilidad intra grupo
explicada es bastante elevada (95,751%>60%) y ademas, la adicion de un grupo mas

incrementa poco la variabilidad explicada (%2,174<5%).

De acuerdo con el método de clasificacion jerdrquico de Ward, se obtienen
cuatro clusters que en el mapa estdn representados en azul, los cuales han sido
denominados (en consonancia con su contenido) “emociones negativas de ansiedad y

bE 13 2 (13

aburrimiento”, “emociones negativas de miedo y enfado”, “emociones positivas de

agrado” y “emociones positivas de motivacion”.

Siguiendo con la justificacion analitica de los cuatro grupos, mediante el
método de clasificacion no jerarquico K-Medias se ha realizado un ANOVA para
observar si realmente existen diferencias significativas. Los datos proporcionados por

la tabla... corroboran la existencia de diferencias significativas.
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Tabla 5. NUmero de grupos a retener atendiendo al analisis cluster jerarquico:
método de Ward

1 66 100 74,159
2 17,055 25,841 11,718
3 9,321 14,123 9,839
4 2,828 4,285 2,174
5 1,393 2,111

% varianza explicada = 95,7152%>60%; incremento varianza = 2,17419>5%

Tabla 6. Solucién de cuatro grupos en el analisis cluster no jerarquico:
método K-Medias

Eje X 820,260 0,000

EjeY 52,705 0,000

Por otro lado, los elementos que forman los cuatro grupos no difieren en
ninguno de los dos métodos, formando cuatro grupos idénticos.

Como puede observarse en el mapa, se produce una acumula-
cion/concentracion de elementos en determinados puntos del mapa. Por tanto, y a
pesar de que estadisticamente era preferible retener cuatro grupos, mediante el
consenso de los participantes en la dinamica y la observacion de las distancias de los
componentes de los cuatro grupos, se ha realizado una subdivision de siete grupos de
emociones que serd empleado para el analisis de la transferencia de emociones

(circulos naranjas).

Las denominaciones de los siete subgrupos son: “ansiedad”, “aburrimiento”

9% ¢e

(en el caso de emociones negativas de ansiedad y miedo), “miedo”, “enfado” (en el
2 (13

caso de emociones negativas de miedo y enfado), “distraccion”, “alegria” (para las

emociones positivas de agrado) y “motivacion” (para las emociones positivas de
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motivacion). Asi pues, se defiende que el agrupamiento de las emociones en siete
grupos es mas adecuado para la medicion posterior de la transferencia de las

emociones del videojuego a la marca emplazada.

En esta linea, tanto en la figura anterior como en la tabla 7 se pueden consultar

las emociones que forman cada uno de estos subgrupos.

Tabla 7. Subgrupos de emociones

SUBGRUPO EMOCIONES

ANSIEDAD Ansiedad, estrés, fugacidad, nervios, sobreexcitacion

ABURRIMIENTO | Aburrimiento, desmotivacion, frustracion, rechazo

MIEDO Inseguridad, miedo
ENFADO Agresividad, enfado, impotencia, rabia
DISTRACCION Aventurero, curiosidad, desconectado, distraccion, divertimento,

evadido, tranquilidad

ALEGRIA Alegria, excitacion, felicidad, risa

MOTIVACION Adrenalina, euforia, superacion objetivos , motivacion, pasion

La tabla muestra una serie de emociones, tanto positivas como negativas que
no son, en todos los casos, contrarias. Por tanto, aunque en la presente investigacion
mantengamos las siete emociones separadas de forma independiente, para el futuro
uso de esta escala de emociones, se podria realizar mediante diferencial semantico,

quedando del siguiente modo y teniendo en cuenta qué contiene cada una de ellas:

Alegria-tristeza, diversion-aburrimiento, distraccion-no evadido, ansiedad-
tranquilidad, enfado-mansedumbre (paz), motivacion-desmotivacion y miedo-

seguridad.
6.1.2. Antecedentes de las emociones

En cuanto a los antecedentes de estas emociones, los participantes realizaron,
al igual que con las emociones, agrupaciones, cuya version consensuada por todos
ellos viene reflejada en forma de mapa de escalamiento multidimensional. Del mismo
modo que con las emociones, se van a seguir los tres criterios de formacion de grupos
(Vila, 1999).
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Figura 4. Mapa perceptual de emociones evocadas en videojuegos
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Antecedes Negativos: falta pericia del jugador, dificultad del juego, sensacion de peligro,
invasion de enemigos, falta de tiempo de reaccion, velocidad de la accion.
Competitividad: No querer perder, superar al otro, llegar a la meta, concentracion.
Caracteristicas técnicas: innovacion, tecnologia juego, argumento, factores ambientales,
tipo de juego, argumento, contenido infantil.

La tabla 8 recoge los indices de bondad del anélisis multidimensional. Como

puede observare, se han obtenido valores satisfactorios a excepcion del Stress, que es
un poco elevado.

Tabla 8. Bondad del andlisis multidimensional
S-Stress Stress RSQ
0,001 0,236 0,694

De acuerdo con el método de clasificacion jerarquico de Ward, se obtienen
tres clusters que en el mapa estdn representados en azul, los cuales han sido

denominados (en consonancia con su contenido) “antecedentes negativos”,
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“competitividad” y “caracteristicas técnicas”. Manteniendo estos tres grupos, la
varianza explicada es ligeramente inferior al 60% pero cada nuevo grupo que se ha
formado ha afiadido més del 5% (Lewis y Tomas, 1990; Mas, 1994, 1996a, b, 1998a;
Flavian y Polo, 1998; Bello y Muiiz, 1998). Siguiendo con la justificacién analitica
de los tres grupos, mediante el método de clasificacion no jerarquico K-Medias se

observa que existen diferencias significativas.

Por tanto, finalmente se retuvieron tres grupos: “competitividad”, “caracte-
risticas técnicas” y “antecedentes negativos”. El primer grupo, competitividad, esta
formado por elementos que denotan una cierta competitividad por parte del jugador
cuando esta con un videojuego, como muestran los elementos que definen este grupo:
no querer perder, querer ganar al rival (sobre todo cuando se juega contra otra
persona), querer llegar a la meta establecida en el juego, asi como la inclusion en el
grupo del elemento “concentracion”. El segundo grupo, caracteristicas técnicas,
engloba una serie de elementos que van a determinar la calidad del producto, como es
la tecnologia del juego, los factores ambientales del juego o el argumento, ademas,
también se incluyen elementos de contenido como el grado de contenido infantil, el
grado de innovacion y el tipo de juego al que pertenece. Finalmente, el tercer grupo,
antecedentes negativos, aglutina una serie de elementos que estan orientados hacia
una vertiente mas negativa que los dos anteriores, que eran mas neutrales. En ¢l se
incluyen elementos que tienen que ver con la curva de aprendizaje (el nivel de
dificultad del juego y la pericia del jugador), la falta de tiempo de reaccion, la
velocidad con la que suceden los acontecimientos, y la sensacion de peligro e
invasion de enemigos. Asi, pues los resultados muestran que es posible identificar una
serie de antecedentes de las emociones, dando respuesta a la cuestion de investigacion
planteada (RQ1).

Tabla 9. Numero de grupos a retener atendiendo al andlisis cluster jerarquico:

método de Ward
: : : Incremento
Varianza intra % varianza : :
N° Clusters : varianza intra
grupo explicada
grupo
1 32 100 51,634
2 15,477 48,366 32,481
3 5,083 15,884 4,759
4 3,560 11,125

% varianza explicada = 88,875%>60%; incremento varianza = 4,75937>5%
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Tabla 10. Solucion de cuatro grupos en el analisis cluster no jerarquico: método

K-Medias
F Nivel Sig.
Eje X 52,434 0,000
EjeY 22,570 0,000

6.2. Asociacion de emociones de videojuego con marca emplazada:
hipdtesis primera

A continuacioén se analiza la asociacion de emociones de videojuegos con
marcas (H1). Mediante el método ALSCAL se ha obtenido un mapa perceptual en el
que aparecen representadas las marcas mencionadas anteriormente, las categorias de
videojuegos y las emociones que pueden evocarse con un videojuego. En la tabla
6.3.1 se muestran los diferentes indices de la bondad del analisis, que como se

observa, toma valores adecuados garantizando la bondad del ajuste.

Tabla 11. Bondad del analisis multidimensional

S-Stress Stress RSQ

0,001 0,236 0,694

Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente mapa, los cuadrados representan las marcas utilizadas en el
estudio, los circulos naranjas las categorias de videojuegos y los circulos
transparentes las emociones. Mediante un andlisis cluster jerarquico (método de
Ward) se han obtenido cinco grupos.

> En un primer grupo figuran asociadas las marcas Alfa Romeo y Ferrari
con las categorias de videojuego velocidad y accion y con las emociones enfado y
ansiedad. Es decir, se da una triple asociacién: marca, emociones y categoria de
videojuegos.

> En un segundo grupo se asociacion las categorias plataformas,
estrategia y otros con la emociéon motivacion. En este grupo no se asocia ninguna
marca.

> En un cuarto grupo se agrupan las emociones alegria y aburrimiento,
junto a las marcas Sony Ericsson, McDonalds y Coca-Cola. En este grupo no se

asocia ninguna categoria de videojuego
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Figura 5. Mapa perceptual: asociacion tipos de videojuegos, marcas y emociones
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> En un cuarto grupo se asocian Adidas y la categoria deportivos. En

este grupo no se asocian emociones.
> En un quinto grupo, se asocian las emociones distraccion y miedo. No

figuran en este grupo ninguna marca, ni ninguna categoria de videojuego.

Como se desprende del mapa, so6lo en un grupo se da esa triple asociacion
emociones -videojuego-marcas. Concretamente, Uinicamente en el caso de videojue-
gos de accion y velocidad se produce una asociacion de emociones (ansiedad y
enfado) con las marcas Ferrari y Alfa Romeo. Por tanto, s6lo se podria aceptar la

hipotesis 1 para estos tipos de videojuegos y marcas pero no en el resto.
Estadisticamente, la formaciéon de cinco grupos es adecuada, ya que la

varianza total explicada es superior al 60% (88,924%) y el incremento en la varianza

con un nuevo grupo es inferior a 5% (3,079%).
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Tabla 12. Numero de grupos a retener atendiendo al analisis cluster jerarquico:
método de Ward

1 38 100 52,079
2 18,21 47,921 19,990
3 10,612 27,926 10,631
4 6,572 17,294 6,218

5 4,209 11,076 3,079

6 3,039 7,997

% varianza explicada = 88,9237%>60%; incremento varianza = 3,0789 >5%

Tabla 13. Solucion de cinco grupos en el analisis cluster no jerarquico:
método K-Medias

Eje X 52,434 0,000

EjeY 22,570 0,000

6.3. Condicionamiento del tipo de product placement: hipétesis segunda

Por ultimo, se procedié a contrastar la segunda hipdtesis, que postulaba que
las emociones que despiertan los videojuegos se transfieren a las marcas emplazadas
en los mismos de diferente manera en funcion del tipo de product placement que se

aplique (la marca s6lo se visualiza versus la marca se usa en el juego.

Para ello se pidi6 a los participantes expresaran su opinion sobre la influencia
que puede tener un tipo de emplazamiento u otro. Previamente se les mostrd varias
imagenes en las que aparecian los distintos tipos de product placement. De tal modo,
se simularon situaciones reales de emplazamientos de las distintas marcas
consideradas en el estudio, en diferentes categorias de video juegos. Todo ello para
dos tipos de situaciones reales: (i) la marca se visualiza mientras se juega, pero
intervienen en el juego (por ejemplo, en una carrera de coches se divisa una valla

publicitaria de Coca-Cola), (ii) la marca se utiliza y tiene un papel relevante en el
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juego (por ejemplo, el conductor del coche necesita beber Coca-Cola para coger

energias y mejorar su velocidad al volante.

A continuacién se veran los resultados obtenidos del emplazamiento de marca

en ambas situaciones: visual y en uso.
6.3.1. Product placement visual

Al igual que se ha hecho anteriormente, se ha llevado a cabo un anélisis de
escalamiento multidimensional (MDS) que se completa con un analisis cluster con las
coordenadas de cada elemento del mapa. Siguiendo las recomendaciones de la
literatura, y tal y como se observa en la Figura XX, se identifican cuatro grupos a
partir del método jerarquico de Ward; grupos que estdn compuestos de la siguiente

forma:

- El primero de ellos, contiene la categoria de videojuego “estrategia”,
que se presenta asociada a las marcas Coca-Cola, Adidas y McDonalds. Las
emociones que se transfieren en este grupo son las de motivacion, alegria y

distraccion.

- El siguiente grupo estd formado por una categoria de videojuego,
accion, y por una marca, Sony Ericsson, asi como por las emociones enfado, miedo y

ansiedad.

- El tercer grupo contiene las categorias deportivos y velocidad,
acompafiadas por las marcas Ferrari y Alfa Romeo. Dichos videojuegos y marcas
estan asociados unicamente a la emocion de aburrimiento. No es extrafio si pensamos
en que por su naturaleza, las marcas mencionadas aparezcan asociadas a las categorias
deportivos y velocidad. Por otro lado, que la transferencia sea la de aburrimiento
puede deberse a que el grupo de participantes no considera como favoritos estas dos
categorias de videojuego, prefiriendo otras como estrategia (sobre todo entre los

participantes femeninos por el efecto de los Sims).

- Finalmente, el cuarto grupo incluye dos categorias de videojuegos,
plataformas y otros, que no estan asociadas a ninguna marca ni a ninguna emocion en
concreto. Hay que senalar que en caso de haber formado los clusters mediante el
método K-Medias, Coca-Cola estaria incluida en este grupo, sin embargo, tampoco

habria ninguna emocion representada.
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Figura 6. Mapa perceptual de transferencia de emociones videojuego-marca en

product placement visual
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Tabla 14. Bondad del analisis multidimensional

S-Stress Stress RSQ
0,001 0,258 0,599

Para el caso que nos ocupa, la variabilidad intra grupo explicada es bastante
elevada (84,889 %>60%) y ademas, la adicion de un grupo mas incrementa poco la
variabilidad explicada (4,5%<5%).

6.3.2. Product placement de uso

El procedimiento seguido para analizar el product placement de uso es similar
a lo comentado en lineas previas. Asi, se llevd a cabo un andlisis de escalamiento
multidimensional junto a un analisis cluster. La figura 7 recoge los agrupamientos
realizados.
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Tabla 15. Numero de grupos a retener atendiendo al analisis cluster jerarquico:
método de Ward

1 37,999 100% 51,486
2 18,435 48,514 17,353
3 11,841 31,161 16,050
4 5,742 15,111 4,5
5 4,032 10,611

% varianza explicada = 84,889 %>60%; incremento varianza = 4,5<5%

Tabla 16. Solucion de cuatro grupos en el analisis cluster no jerarquico:
método K-Medias

Eje X
EjeY

78,482
6,111

0,000
0,011

Figura 7. Mapa perceptual de transferencia de emociones videojuego-marca
en product placement de uso

Configuracion de estimulos derivada

Modelo de distancia Euclidea

SCION

Dimension 2

Dimension 1




En este caso, el ajuste es superior al del mapa anterior, quedando cerca del

ajuste obtenido por el mapa de emociones.

Tabla 16. Bondad del ajuste multidimensional

0,001

0,215 0,738

Realizandose sobre el mapa un analisis cluster se va a poder contrastar el tipo
de agrupaciones que realizan los participantes y poder conocer las diferencias con
respecto al product placement visual. Como se observa, se retienen cuatro grupos. La
composicion de grupos resultante es la siguiente: en primer lugar, hay un grupo que
aglutina la categoria accion con las emociones ansiedad, enfado y miedo; el siguiente
grupo lo forman las marcas velocidad y deportivos, las marcas Adidas, Ferrari y Alfa
Romeo, y la emocion aburrimiento; el tercer grupo estd representado por la categoria
estrategia, las marcas Sony Ericsson, Coca-Cola y McDonalds, y las emociones
alegria, motivacion y distraccion (la cual, en caso de dividir en un grupo mas, seria el
quinto grupo); por ultimo, el cuarto grupo, al igual que en el caso del product

placement visual, viene representado por las categorias otros y plataformas.

Manteniendo estos cuatro grupos, la varianza explicada es superior al 60%
(exactamente del 88,182%) y cada nuevo grupo que se ha formado ha afiadido mas
del 5% (Lewis y Tomas, 1990; Mas, 1994, 1996a, b, 1998a; Flavian y Polo, 1998;
Bello y Muiiiz, 1998).

Tabla 17. Numero de grupos a retener atendiendo al andlisis cluster jerarquico:
método de Ward

1 38 100% 53,45%
2 17,689 46,55% 25,95%
3 7,828 20,6% 8,78
4 4,491 11,818 2,68
5 3,469 9,128

% varianza explicada = 88,182%>60%; incremento varianza = 2,68%<5%
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Tabla 18. Solucion de cuatro grupos en el analisis cluster no jerarquico: método

K-Medias
F Nivel Sig.
Eje X 52,299 0,000
EjeY 22,163 0,000

El analisis cluster no jerarquico (método K-Medias) muestra un nivel de
significatividad aceptable para ambos ejes. Ademas, mediante la comparacion de los
grupos formados por ambos métodos utilizados (el jerarquico y el no jerarquico), se
observa una unica diferencia, en la que la emocion “distraccion” estd asignada
mediante el método K-Medias a un grupo distinto al que lo asigna el método de Ward.
Por tanto, “distraccion” podria considerarse como un outlier. Esto es debido a que la
emocion “distraccion” ha sido asociada con gran parte de las categorias de
videojuegos, algo 16gico atendiendo a la finalidad del ocio interactivo como es la de

entretener.
6.3.3. Comparacion mapas

Por ultimo, y a fin de contrastar la hipotesis 2, se ha realizado una
comparacion de los diferentes product placements. Para ello, se sigue el siguiente
planteamiento metodologico: en primer lugar, se va a proceder a la medicion de la
correlacion entre los distintos mapas (analisis de correlacion K-Pearson) y en segundo
lugar, en medir la movilidad entre los grupos identificados (ratio de movilidad). En el
primer caso, el indice se calcula como el cociente entre el nimero de competidores
que han sido asignados al mismo grupo, respecto al numero total de elementos objeto
de reparto. Si su valor es la unidad, quiere decir que todos los elementos pertenecen al
mismo grupo, mientras que si el valor resultante es cero, significa que ningun

elemento ha sido asignado al mismo grupo en ambos tipos de product placement.

Observando la tabla 19, se puede concluir que existe una alta correlacion entre
ambos product placement, pero que sin embargo si existen diferencias entre ellos, ya
que la correlacion, pese a ser bastante elevada (73,9%), no alcanza una cifra en la que
todos los elementos coincidan en un mismo grupo. Por tanto, podemos concluir que la
hipotesis 2 se acepta (el tipo de product placement va a condicionar la transferencia

de emociones).
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Tabla 19. Analisis de correlacion K-Pearson

Visual Uso
Visual 1 0,739**
Uso 0,739** 1
*ok La correlacion es significativa al nivel 0,01

Ademas, los participantes en la dindmica aportaron ideas sobre la existencia
de estas diferencias: les parecia mucho mas sorprendente el poder utilizar un producto
en un entorno virtual que el simple hecho de poder visualizarlo, que de este modo se
asocia mucho mejor las emociones que con cualquier otro tipo de emplazamiento. Por
otro lado, cuando el producto tiene unas consecuencias en el desarrollo del juego
(como el ejemplo de recuperar parte de la vida del personaje al beberse una bebida de
la marca Coca-Cola o que un menu McDonald’s le quite mejor el hambre a nuestro
Sim) se estan asociando valores positivos a la marca. Ademads, también es importante
el hecho de que, por ejemplo, el poder utilizar un producto en el juego como en la
realidad, sirve como toma de contacto con el producto, para saber como funciona y
para qué sirve, y que en definitiva, es una prueba de producto virtual. Esto no lo
permite un emplazamiento meramente visual, ya que no cuenta con esa caracteristica

de interactividad con el producto.

En cuanto al nimero de emplazamientos y a su disposicion en pantalla, los
participantes aportaron opiniones que estaban en la linea de Lee y Faber (2007), ya
que afirmaban que a mayor cantidad de emplazamientos, menor capacidad para
procesar los mensajes y que, por tanto, cuando existe una Unica marca, el mensaje
puede retenerse mejor y asociarse al juego. También indicaron que la pericia del
jugador era importante en este aspecto y que por tanto es esencial conocer el foco
donde se esta ubicando la accion para emplazar la marca y asi conseguir mucha mas
notoriedad, lo cual es imprescindible para las asociaciones videojuego-marca. A la
localizacion del emplazamiento le dieron importancia, apuntando que, en un juego de
fatbol, no era lo mismo emplazar la publicidad cerca de la porteria, que es donde se

vive el punto algido, que en otro lugar.

En conclusion, los datos estadisticos y las opiniones vertidas por los
participantes demuestran que si existe una diferencia entre un emplazamiento visual y
uno de uso que va a condicionar la transferencia de las emociones del videojuego a la

marca (por lo que se acepta H2).
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7. Conclusiones

Este trabajo ha tratado de aportar luz sobre las consecuencias de emplazar una
marca en un videojuego en cuanto a transferencia de emociones, para lo cual era
necesaria la construccion de una escala de emociones especifica para videojuegos.
También se han analizado los antecedentes que causan las emociones en un
videojuego y las diferencias de utilizar un emplazamiento u otro. Cabe sefialar que se
trata de un estudio exploratorio en el que se ha combinando el uso de técnicas cuali-
cuantiativas (concept mapping: dindmicas de grupo y MDS), metodologia y técnicas
que condicionan las conclusiones alcanzadas y las implicaciones derivadas del
presente estudio.

Asi, mediante la técnica del concept mapping se ha podido demostrar que
existe, para algunas categorias especificas de videojuegos una asociaciéon de
emociones desde el videojuego a la marca. Ello tiene implicaciones para aquellas
empresas que deseen utilizar el product placement en videojuegos como herramienta
de comunicacién, como ejemplo, conocer que ciertas categorias de videojuegos
permiten una mayor asociacion con las emociones hacia la marca que otras, siendo las
que menos asociacion despiertan las categorias de plataformas y otros. En el lado
contrario, aquellas categorias de videojuegos que resultan Optimas para la asociacion

de emociones son los juegos de accion, velocidad, deportivos y de estrategia.

Asimismo, en lo concerniente a transferencia de las emociones, los
participantes defendieron el uso de un emplazamiento de uso sobre el meramente
visual. En este sentido, las marcas deben luchar por negociar el emplazamiento de sus
marcas, llegando a acuerdos con las productoras de videojuegos y estudiando de qué
forma poder incluir la utilizacién de su producto/marca en un contexto virtual, y no

simplemente la aparicion visual del mismo.

En suma, el trabajo realizado conlleva unas implicaciones para el mundo
empresarial, que en caso de que decida emplazar una de sus marcas deberd tener en
cuenta estos apuntes para una mayor efectividad en su proposito de aumentar no so6lo
la notoriedad y el recuerdo de su marca, sino también la implicacion sobre la imagen
de sus marcas debido a las asociaciones que los jugadores realizarian mientras estan
expuestos al videojuego en cuestion. En este sentido, la organizacién deberia buscar
aquellas categorias de videojuegos que le confiriesen una imagen positiva de la marca
a partir de la transferencia de una serie de emociones positivas y acordes con la

imagen que se pretende conseguir.

41



Este estudio no estd exento de limitaciones, como el hecho de haber obtenido
informacion de una Unica parte de la poblacion, en la que, pese a estar representados
el grueso de usuarios de videojuegos, es cierto que la tendencia en los Ultimos afios
por parte de las compafiias desarrolladoras de ocio electronico estan ampliando el
mercado para llegar a un publico mas maduro. Otra de las limitaciones que tiene el
estudio es que no se ha centrado en ningln juego especifico, que aunque asi se han
podido obtener resultados que pueden ser aplicados para la mayoria de los
videojuegos actuales, no se ha profundizado en los detalles mas especificos que puede
contar un titulo. Teniendo en cuenta esta limitacion, una linea futura de investigacion
podria estar centrada en profundizar en cada una de las categorias de videojuegos para

tratar también con las particularidades de cada uno.

Por el caracter cuali-cuantitativo de este trabajo, deberia ser complementado
con otro estudio de caracter cuantitativo. En dicho estudio se podria llevar a cabo la
validacion de la escala de emociones en videojuegos asi como la aplicacion de los
antecedentes obtenidos en la presente investigacion para poder profundizar mas sobre

las causas principales de las emociones en videojuegos.
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