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RESUMEN

Debido a que los medios tradicionales estan
saturados de mensajes publicitarios, las orga-
nizaciones buscan nuevos formatos de comuni-
cacion. Uno de ellos es el product placement
en videojuegos. En esta investigacion explora-
toria se van a analizar las consecuencias de
emplazar una marca en esta forma de ocio
electronico en cuanto a transferencia de ima-
gen del videojuego a la marca a través de las
emociones evocadas por el videojuego. Para
tal fin, en el presente trabajo se desarrolla una
escala de emociones adaptada al tema que
ocupa esta investigacion. Del mismo modo, se
analizan las diferencias entre los tipos de pro-
duct placement y sus efectos en la transferen-
cia de imagen videojuego-marca. Todas las
implicaciones se han extraido mediante la
aplicacion de la técnica cuali-cuantitativa
concept mapping, que permite obtener datos
con soporte estadistico a partir de un andlisis
cualitativo. El cardcter exploratorio del estu-
dio y el tamario muestral limitan las conclu-
siones extraidas.

Palabras clave: Emplazamiento de produc-
tos, emociones, videojuegos, concept mapping.
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ABSTRACT

As traditional media is being saturated with
advertising messages, organizations look for new
ways of communications. One of the alternatives
is the product placement in videogames. This
exploratory research analyses the consequences
of placing a brand in this form of electronic enter-
tainment in the sense of image transfer from the
videogame to the brand from the emotions evoked
by the videogame. So, the present study develops
a scale of emotions adapted to the theme of this
research. Additionally, this study analyses the dif-
ferences between types of product placement and
their effects in the image transfer. All conclusions
are extracted from the concept mapping tech-
nique. The exploratory nature and sample size of
the study limit the conclusions drawn.

Keywords: Product placement, emotions,
videogames, concept mapping.
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1. INTRODUCCION

La saturacion publicitaria hace que los anun-
ciantes busquen alternativas a los medios con-
vencionales (KELLy, 2003). Ademads, en un
momento en que la publicidad tradicional se
resiente de los efectos de la crisis econdmica,
las marcas y anunciantes siguen buscando nue-
vos formatos y modelos que sirvan para trans-
mitir de forma eficaz sus mensajes; y ello sin
tener que dirigirse con acciones agresivas a los
consumidores (LAamAs, 2004). Una de estas
alternativas es la publicidad en los videojuegos,
que por sus caracteristicas, se presenta como
una plataforma publicitaria con gran potencial.
No en vano, los videojuegos representaron en
2007 el 54% del ocio audiovisual e interactivo
en Espafia, seguido de la industria del cine
(23%), las peliculas de video (13%) y la musi-
ca (10%) (ADESE, 2007). Estos datos muestran
que no es un nicho de mercado, sino que se tra-
ta de una industria que mueve millones de
euros.

Generalmente, las empresas recurren al pro-
duct placement como herramienta de publici-
dad en videojuegos; una herramienta de comu-
nicacion consistente en el posicionamiento de
imagenes de una marca o producto en un medio
de entretenimiento (WINKLER y BUCKNER,
2006). Este creciente interés empresarial y
social no se complementa con un interés equi-
parable en el dmbito académico, hecho que
puede ser debido a que los videojuegos son un
producto relativamente novedoso y su consumo
siempre ha sido objeto de criticas. La escasa
literatura se ha centrado en los efectos cogniti-
vos; en concreto, la efectividad del product pla-
cement en cuanto a reconocimiento y recuerdo
de marca (YANG, ROsSk0s-EWOLDSEN, DINU y
ARPAN, 2006). Asi, se ha constatado que dicha
efectividad vendra condicionada por la capaci-
dad limitada de atencion de los consumidores
(LEE y FABER, 2007). Adicionalmente, se han
analizado las actitudes hacia el product place-
ment en videojuegos (NELSON, KEUM y YAROS,
2004; WINKLER y BUCKNER, 2006; GLASS,
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2007), y como esa actitud viene influida por el
nivel de congruencia entre el juego y la marca
(WISE, BoLLs, KiM, VENKATARAMAN y MEYER,
2008). En este ambito, también se ha desarro-
llado un cuerpo de trabajos centrados en el
estudio de los antecedentes del product place-
ment (HERNANDEZ, CHAPA, MINOR, MALDONA-
DO y BARRANZUELA, 2004). Por tultimo, cabe
mencionar aquellas investigaciones focalizadas
en los efectos hacia la marca emplazada (CHA-
NEY, LIN y CHANEY, 2004) pero que, sin embar-
g0, no se detienen en analizar como se trans-
fiere una imagen positiva del videojuego a la
marca publicitada en el mismo, ni en como las
emociones que se generan durante el juego
pueden llegar a influir sobre dicha transferen-
cia.

En este sentido, GRIGOROVICI y CONSTANTIN
(2004) afirman que desde la literatura se ha
argumentado que la medicion de los efectos de
una comunicacion comercial sobre la memoria
explicita puede tergiversar la influencia de la
comunicacion. Asi, los autores defienden el
estudio de los efectos sobre la marca (memoria
implicita); esto es, el analisis de los efectos de
los videojuegos sobre las marcas emplazadas
en términos de efectos de la marca (conoci-
miento de marca, preferencia, intencion de
compra, etcétera); en lugar de analizar los efec-
tos de estos emplazamientos sobre la memoria
explicita.

Es por ello que la aportacion a la literatura
del presente estudio exploratorio gira en torno
al andlisis de la transferencia de emociones
videojuego-marca que se generan al jugar con
un videojuego que presenta marcas emplaza-
das; y ello dentro del ambito de los efectos
sobre la memoria implicita. Como se ha
comentado anteriormente, en el ambito de los
videojuegos, no ha sido posible encontrar en la
literatura las consecuencias de emplazar las
marcas/productos en cuanto a la transferencia
de las emociones generadas por el juego. Asi,
tomando como referencia la teoria de transfe-
rencia de significado (MCCRACKEN, 1989), el
presente estudio pretende analizar la transfe-
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rencia de las emociones que se generan al jugar
a un videojuego hacia las marcas emplazadas
en €l y que, por tanto, pueden transformar la
percepcion de la marca.

Para tal fin, se aplica una técnica cuali-cuan-
titativa: el concept mapping. La justificacién
de las emociones como eje central de la pre-
sente investigacion, se encuentra en que las
decisiones del consumidor pueden estar carga-
das de éstas (WATSON y SPENCE, 2007). Tal y
como defiende RicHINS (1997), las emociones
son un factor muy importante en la respuesta
del consumidor; relevancia que ha sido firme-
mente establecida por la literatura. En este
ambito, el estado de disposicion tiende a ser
mas intenso que aquellos que caracterizan los
estados animicos o las actitudes y pueden ayu-
dar a explicar ciertos comportamientos especi-
ficos dependiendo de su naturaleza y significa-
do para la persona que la est4 teniendo (BAGoz-
71, GOPINATH y NYER, 1999).

En suma, y en base a la literatura consultada,
la hipdtesis teorica sobre la que se asienta la
presente investigacion exploratoria 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 €l. Las implicaciones en el ambi-
to empresarial llegan a ser relevantes en la
medida en que las organizaciones que opten
por este medio de comunicacion deben llevar a
cabo un andlisis previo en el marco de la selec-
cion del soporte mas adecuado para su marca.
Cabe afiadir que, al mismo tiempo, se persigue
profundizar en el analisis de los antecedentes y
conceptuacion de las emociones en un ambito
relativamente nuevo como son los videojuegos.
Es por ello que se ha optado por el concept
mapping, técnica entre lo cuali-cuantiativo, que
resulta especialmente util cuando se pretende la
articulacion de pensamientos, ideas y pensa-
mientos y su representacion de un modo obje-
tivo (TROCHIM, 1989).

El trabajo se ha estructurado de la forma
siguiente. En el siguiente punto se aborda el
product placement y la transferencia de ima-
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gen. La tercera seccion esta centrada en las
emociones. Tras esto, en el apartado cuatro, se
explica la técnica del concept mapping, que
sera empleada en la metodologia del estudio.
En el punto seis, se recogen los resultados obte-
nidos y, finalmente, en la seccidn siete se desa-
rrollan las conclusiones del estudio asi como
sus limitaciones y posibles lineas de investiga-
cion futuras.

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 definicion de
dicha herramienta ha sido objeto de cierta polé-
mica (véase BALASUBRAMANIAN, 1994; GOULD,
GUPTA y GRABNER-KRAUTER, 2000; FERRARO y
AVERY, 2000; REDONDO, 2000; RUSSELL, 2002).
En base a los planteamientos analizados en la
literatura, en este trabajo se defiende la defini-
cion empleada por GuptA y GouLD (1997), la
cual ha sido respaldada por otros investigado-
res (Law y BRrauUN, 2000; RuUsseLL, 2002;
MCKECHNIE y ZHOoU, 2003). Dicha definicion
establece que “el emplazamiento del producto
o product placement consiste en la exhibicion o
mencion 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 sefialaba que la
investigacion sobre product placement se ha
centrado basicamente en la fiabilidad y efecti-
vidad del mismo de acuerdo con las actitudes
de la audiencia (D’ASTOUS y SEGUIN, 1999;
GouLD, GUPTA y GRABNER-KRAUTER, 2000).
Tanto en television como en cine, uno de los
objetivos de emplazar las marcas o productos
ha sido el poder aumentar el nivel de familiari-
dad de la audiencia con la marca; por lo que la
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investigacion se ha centrado en estudios sobre
reconocimiento y recuerdo de marca (KARRH,
1998; McCArty, 2004; YANG, y Rosko-
EwOLDSEN, 2004). Aunque menores, también
se han desarrollado investigaciones sobre las
repercusiones desencadenadas hacia la imagen
de la marca emplazada (CHANEY, LIN y CHA-
NEY, 2004).

En el caso concreto del emplazamiento de
marca en videojuegos, cobra un mayor interés
que en otros ambitos como el cine puesto que
permite la interaccion virtual con los productos.
En este sentido, NicovicH (2005) sugirié que los
efectos del product placement en peliculas y
programas de television difieren de los efectos
producidos por los juegos debido a esta posibili-
dad de interaccion. Otro beneficio adicional del
product placement en videojuegos es el compor-
tamiento de los jugadores, los cuales juegan
repetidamente a un juego, por lo que también se
consigue una repeticion en la exposicion a la
marca emplazada (EMERY, 2002; GUNN, 2001).

Asi, la investigacion en videojuegos como pla-
taforma de comunicacién ha abarcado temas
similares a los ya indicados para el emplaza-
miento en otros medios. Asi, se han estudiado los
efectos cognitivos de la marca emplazada, con-
cretados en reconocimiento y recuerdo de marca.
Por ejemplo, YANG, ROSKOS-EWOLDSEN, DINU y
ARPAN (2006) realizan un estudio en el que, para
medir la efectividad de la publicidad en video-
juegos, comparan la memoria explicita e implici-
ta de los estudiantes para los nombres de marcas
que han aparecido en dos videojuegos; mostran-
do una baja memoria explicita y una alta memo-
ria implicita. Esta efectividad de recuerdo y reco-
nocimiento de marca, vendra condicionada por
la capacidad limitada de la atencion de los con-
sumidores (LEE y FABER, 2007).

Otra linea de investigacion dentro del empla-
zamiento en videojuegos, ha ido encaminada al
analisis de las actitudes hacia el mismo (GLASS,
2007; WINKLER y BUCKNER, 2006; NELSON,
KEUM y YAROS, 2004). Asi por ejemplo, como
defiende NELSON (2002), los jugadores tie-
nen una actitud positiva hacia el emplazamien-
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to 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 él, muestran una
mayor predisposicion hacia la incorporacion de
dicha marca en la cesta de la compra; y ello
frente a marcas que no hayan aparecido en el
videojuego.

Adicionalmente, se ha estudiado como esa
actitud se ve influida por el nivel de congruen-
cia entre el juego y la marca (WISE, BOLLS,
KiM, VENTATARAMAN y MEYER, 2008); asi
como por sus antecedentes. De este modo,
HERNANDEZ, CHAPA, MINOR, MALDONADO y
BARRANZUELA (2004) parten de la premisa de
que existird una actitud negativa si se presentan
una serie de elementos, destacando el intrusis-
mo como el elemento mas negativo que podria
atenuarse con un alto nivel de congruencia;
mientras que la irritacion resultaba un elemen-
to menos relevante y poco influido por la intru-
sién. Asimismo, los autores encontraron evi-
dencias de que si el jugador no esta entretenido
puede generar irritacion. Por ultimo, la literatu-
ra ha centrado sus esfuerzos en analizar la acti-
tud hacia la marca emplazada. Asi, aunque
positiva, existe una correlacion débil entre la
mejora de la experiencia por la inclusion de
marcas en vallas publicitarias dentro del video-
juego y la intencién de compra del
producto/marca que se anuncia (CHANEY, LINy
CHANEY, 2004). En este sentido, GLASS (2007)
defiende que la simple aparicion de una marca
en un videojuego mejora la actitud hacia la
misma. En conclusion, la investigacion del
emplazamiento de producto en videojuegos
sigue el mismo camino que cualquier otra pla-
taforma de comunicacion.

La tabla 1 resume algunas de las investiga-
ciones 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 ana-
lizar la actitud hacia el videojuego, advergame
y/o hacia el product placement.
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TABLA 1
Aportaciones a la investigacion sobre product placement en videojuegos

MARKETING

ESIC

AUTOR

INVESTIGACION

MUESTRA

APORTACION

NELSON (2002)

Actitudes hacia el product
placement en videojuegos

Participantes: 16

Actitud positiva hacia el
emplazamiento de marcas en
los videojuegos ya que éstas
realzan el realismo del entor-
no.

HERNANDEZ, CHAPA,
MINOR, MALDONADO Y
BARRANZUELA (2004)

Actitudes hacia el product
placement en videojuegos

Participantes: 315

Tipo de juego: dos adverga-
mes.

Tiempo de exposicion: 10
minutos.

La actitud hacia el product
placement en videojuegos
dependera de varios factores:
del nivel de congruencia del
emplazamiento, la duracion
de la exposicion, el nivel de
intrusion, el entretenimiento
y el nivel de irritacion.

CHANEY, LIN Y CHANEY
(2004)

Actitud hacia la marca

emplazada

Participantes: 42.

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

Tiempo exposicion: 15 minu-
tos.

Correlacion baja entre el
aumento en el deseo de com-
pra de una marca y la apari-
cion de carteles publicitarios
en juegos

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

NELSON, KEUM Y YAROS
(2004)

Actitudes hacia el product
placement en videojuegos

Participantes: 62 (45 hombres,
14 mujeres y 4 sin identificar)
entre 18 y 35 afios.

Tipo de juego: Velocidad
(carreras de coches)

Mejor actitud hacia la marca
cuanto mayor nivel de inmer-
sion en el videojuego.

WINKLER Y BUCKNER (2006)

Actitudes hacia el product
placement en videojuegos

Participantes: 80 (57 hombres
y 23 mujeres).
Tipo de juego: Advergame

Los jugadores son receptivos
al mensaje publicitario o al
menos al emplazamiento de
la marca/producto.

Funciona mejor para marcas
ya conocidas. Al ser conoci-
das, mejoran su percepcion
en vez de construir una ima-
gen de marca.

YANG, ROSKOS-EWOLDSEN,
DINU Y ArPAN (2006)

Medicion de la efectividad
de la publicidad en videojue-
gos, comparando la memoria
explicita e implicita de los
estudiantes para los nombres
de marcas que han aparecido
en dos videojuegos.

Tipos de juego: carreras (For-
mula 1, con 48 participantes)
y otro de futbol (FIFA 2002,
con 52 participantes).

Total participantes: 153 (53 de
ellos para el grupo de control).
La edad media es de 20 afios.
Tiempo de exposicion: 20
minutos.

Los estudiantes muestran
una baja memoria explicita y
una alta memoria implicita.

Grass (2007)

Actitudes hacia el product
placement en videojuegos

Participantes: 28 estudiantes
Tipo de juego: Boxeo (Fight
Night Round 3)

Tiempo de exposicion: 5
minutos

Los jugadores muestran una
mayor predisposicion hacia
la incorporacion de la marca
en la cesta de compra.
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TABLA 1. (Continuacion)
AUTOR INVESTIGACION MUESTRA APORTACION
LEE Y FABER (2007) Capacidad procesamiento de | Tipo de juego: carreras con 6 | Demuestran que la localiza-

un jugador se divide en la
propia actividad de jugar al
videojuego en si (tarea prin-
cipal) y procesar los mensa-
jes publicitarios insertados
en el videojuego (tarea
secundaria)

variantes para contrastar
influencia del posicionamien-
to del emplazamiento.
Tiempo de exposicion: 6
minutos.

Participantes: 155 estudiantes.

cién de la marca influira en
su procesamiento (mayor
cuando se realiza de forma
focal o central, que cuando
aparece de forma periférica).

WisEg, BoLLs, Kim,
VENKATARAMAN Y MEYER
(2008)

Actitudes hacia el product
placement en videojuegos

Participantes: 40 no estudian-
tes.

Edad media: 40 afos

Tipo de juego: utilizacion de
varios advergames para con-
trastar congruencia

El nivel de congruencia entre
juego y marca afecta a la
actitud hacia la marca.

ES I C

Fuente: Elaboracion propia.

2.1. Transferencia de imagen/emociones

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 existen-
cia de un fuerte enlace 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 JANISZESKI, 1989).

En este contexto, ALLEN y SHiMP (1990)
aplican la teoria del condicionamiento clasico
para explicar como los estimulos simultaneos
evocan respuestas semejantes pese a que dicha
respuesta en principio Unicamente fuese evoca-
da por uno de ellos. Asi, de acuerdo con estos
autores, se puede afirmar que si junto a un esti-
mulo aparece un emplazamiento de producto
(el estimulo incondicionado) de forma repeti-
da, provocara una misma respuesta, por lo que
si ésta es una emocidn positiva, la misma que-
daria asociada a la marca o al producto empla-
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zado. En el presente estudio, este condiciona-
miento va a ser explicado a partir de la transfe-
rencia de imagen.

En este sentido, la imagen de marca se defi-
ne como aquellas percepciones sobre una mar-
ca que surgen como reflejo de las asociaciones
de marca guardadas en la memoria (KELLER,
1993). En este sentido, se puede afirmar que
uno de los objetivos de una empresa es la crea-
cion 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 almace-
nan en la memoria de los individuos (KELLER,
1993).

De igual modo, de acuerdo con KELLER
(1993), las asociaciones de marca van a poder
estar influidas mediante dos vias: (1) por un
lado, cuando dichas asociaciones se relacionan
con un evento (por ejemplo, deportivo) a partir
de la accion de patrocinio, y (2) por otro, a tra-
vés del uso de la marca por parte de una cele-
bridad. 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
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la marca patrocinadora entre los asistentes al
evento en cuestion, siempre y cuando el even-
to sea percibido como de interés para el usua-
rio. Es mas, cuando una marca se asocia con un
evento, algunas de las caracteristicas definito-
rias 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 video-
juegos, se podria trasladar a una estrategia de
product placement en la que la marca emplaza-
da se integra dentro de entorno virtual (por
ejemplo, en un juego de carreras); pudiendo
producirse efectos similares que los consegui-
dos con el patrocinio.

En segundo lugar, en el caso del uso del pro-
ducto/marca por parte de una celebridad,
MCCRACKEN (1989) propone la teoria de la
transferencia de significado o “meaning trans-
fer”. Dicha teoria defiende que se va a producir
una transferencia de imagen cuando el produc-
to y la celebridad aparecen en un mismo anun-
cio. En este caso concreto, se transfiere al pro-
ducto o marca todo aquello que la celebridad
representa para el consumidor, siendo el men-
saje publicitario mas creible y atractivo cuando
la propia celebridad es percibida por el usuario
como mas persuasiva, asi como cuando focali-
za en ella un modelo aspiracional, ayudando a
crear una personalidad de marca (MCCRACKEN,
1989). Para ello, en su investigacion, MCCRAC-
KEN (1989) evalua todo aquello que representa
la celebridad para dicho consumidor, basando-
se en variables como la clase social, el género,
la personalidad y el estilo de vida.

En la presente investigacion, cobran sentido
ambos enfoques, tanto el patrocinio como el
uso de la marca/producto por parte de una cele-
bridad. De tal modo, el videojuego podria
representar tanto el elemento a patrocinar como
la fuente del mensaje (como lo es la celebridad
en el marco de la teoria de transferencia de sig-
nificado). En ambos casos, la transferencia de
las asociaciones tendria el mismo efecto que en
los casos explicados por GWINNER (1997) y
MCcCRACKEN (1989). Es decir, se daria una
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transferencia hacia la marca respecto a lo que el
juego y sus valores pudiesen representan para
el consumidor. HACKLEY y KITCHEN (1998)
defienden que, dentro del ambito de la indus-
tria del cine y de la television, el emplazamien-
to de una marca podria asociarse no directa-
mente con un individuo, pero si con la produc-
cidn, director, los actores. Del mismo modo, el
emplazamiento de un producto en un videojue-
go se podria considerar como un uso implicito
por parte de la celebridad (DRYER, 1999; Law y
BRrRAUN, 2000; PICKTON y BRODERICK, 2001).

Pese a que lo anterior pueda resultar un tan-
to confuso, es sencillo imaginarlo si, por ejem-
plo, para el caso del patrocinio, un empresa
decidiese aportar una cantidad de dinero a cam-
bio de aparecer en un videojuego (como es el
caso de la serie FIFA, donde las marcas/empre-
sas pagan por patrocinar un equipo de futbol);
e incluso de que la marca fuera usada por parte
de una celebridad (que el protagonista de un
videojuego en concreto resultase ser un perso-
naje carismatico y con gran poder de influencia
y persuasion sobre el consumidor, por el mero
hecho de pertenecer a un grupo aspiracional de
referencia). De este modo, si €ste protagonista
se mostrase en pantalla vestido por una firma
de moda de alta costura, todas aquellas asocia-
ciones que el usuario efectiia hacia la persona-
lidad del protagonista, podrian influir de igual
modo en la marca publicitada. Asi pues, la acti-
tud se puede condicionar a través de mecanis-
mos 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 mecanismos cog-
nitivos y mediante una transferencia directa y
un afecto positivo. Este descubrimiento cobra
sentido con las visiones mas teoricas sobre la
exposicion al mensaje, que engloba tanto pro-
cesos cognitivos como emocionales; defen-
diendo que la emocion y la cognicidon estan
intervenidas en el sistema de procesamiento de
informacion humana (LANG, 2006). De este
modo, BALASUBRAMANIAN, KARRH, y PAT-
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WARDHAN (2006) llevan a cabo una revision de
la literatura donde los resultados se organizan
en torno a la jerarquia de modelo de efectos en
tres grandes categorias: el conocimiento (por
ejemplo, medidas relacionadas con la memoria
como reconocimiento y la memoria); afecto
(por ejemplo, actitudes), y conacion (por ejem-
plo, la intencion de compra, el comportamien-
to de compra). Por tanto, esa accion de empla-
zamiento de la marca, ademds de otras, posee
un efecto en la imagen de esta.

Por su parte, y dentro de los modelos de
capacidad limitada (LCM), existen numerosos
estudios que hacen referencia y comprueban la
transferencia entre videojuego y marca empla-
zada. A titulo de ejemplo, pueden citarse los de
LANG (2000) y LANG, HAVERHALS, BRADLEY,
PARK y SHIN (2003) quienes proponen tres sub-
procesos para explicar el procesamiento de la
informacion (almacenamiento, codificacion y
recuperacion). Los autores sefialan que debido
a los limitados recursos cognitivos que los
jugadores poseen, la eleccion debe ser hecha en
cuanto a lo que se almacenara de manera sen-
sorial, para pasar a continuacion, al almacena-
miento y recuperacion. Cuando los recursos del
sistema son insuficientes para satisfacer las
demandas de codificacion y almacenamiento,
es probable que el almacenamiento se vea mer-
mado. En consecuencia, la memoria de las
marcas emplazadas puede sufrir, dada la cre-
ciente demanda de codificacion de informacion
que el juego puede requerir. Los autores
defienden que si bien la transferencia entre
videojuego y marca existe, esta se vera condi-
cionada por determinadas variables como la
dificultad del juego o el emplazamiento de la
marca.

Adicionalmente, DAHL (2005) demostré una
actitud mucho mas positiva hacia la marca en
los medios creativos que no en los medios tra-
dicionales. Aplicado ello al ambito de referen-
cia de los videojuegos, ANDERSON y BUSHMAN
(2001) llevaron a cabo un meta-analisis con 35
estudios y encontraron que la exposicion a los
videojuegos es un vinculo positivo entre la
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excitacion fisiologica, como un componente de
la experiencia afectiva. Por lo tanto, el empla-
zamiento de marcas en videojuegos puede
resultar en una preferencia de marca mayor;
produciéndose esa transferencia entre el video-
juego y la marca.

En esta linea, GrLASs (2007) sugiere que si
éste es entretenido y el jugador esta disfrutan-
do de esa experiencia, parece obvio pensar que
los sentimientos positivos hacia el juego debe-
rian extenderse hacia los productos y marcas
publicitadas en el mismo. Es mas, y sobre la
base de la teoria de la transferencia de imagen,
se podria afirmar que la aparicion de una mar-
ca en un videojuego va a resultar beneficiosa
en tanto en cuanto el consumidor esta disfru-
tando de una experiencia positiva y satisfacto-
ria con el mismo, durante el desarrollo de la
accion. Por tanto, se puede hablar de una trans-
ferencia, ya no sélo en términos de imagen,
sino incluso de emociones.

A la vista de lo expuesto en lineas previas, es
posible plantear la siguiente hipétesis en la que
se postula esa transferencia de emociones del
videojuego a la marca emplazada.

HI: Existe una transferencia de emociones
entre el videojuego y la marca emplazada.

2.2. Tipos de product placement

El product placement puede aparecer dentro
de un contexto de entretenimiento (como una
pelicula, un programa de television o un video-
juego) de maneras distintas, que los académi-
cos han clasificado de varias formas (ver las
clasificaciones propuestas por KODERGER,
1990: BOSSELMANN, 1994; D’AsTOUS Yy
SEGUIN, 1999; RuUSSELL, 1998; DELORME y
REID, 1999; LEE y FABER, 2007; entre otros).
En la presente investigacion se defiende que
generalmente, es posible diferenciar entre pro-
duct placement visual, de uso y verbal (este
ultimo menos comun que los dos anteriores)
(GLAss, 2007; LEE y FABER, 2007). En este sen-
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tido, por ejemplo, LEE y FABER (2007) com-
prueban que existen diferencias significativas
entre los distintos tipos de product placement y
los efectos en la memoria; esto es, segiin donde
sea emplazada la marca los efectos sobre el
recuerdo de marca seran mayores 0 menores.
Por tanto, el tipo de product placement condi-
ciona la fuerza de esa transferencia de imagen.

Asi, efectivamente, existe evidencia empiri-
ca tanto en el contexto de los videojuegos como
en los medios de comunicacién masivos 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) comprueban la existencia de diferencias
en términos de recuerdo dependiendo del tipo
de product placement utilizado, estudios que
consideran el product placement en peliculas.
Del mismo modo, JIN y VILLEGAS (2007) com-
prueban que dependiendo de la colocacion del
producto en la pelicula de humor provoca mas
respuestas emocionales positivas por parte de
los consumidores.

Considerando la teoria de la capacidad limita-
da 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 locali-
zacion de la 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 cen-
trales disponen de un mayor grado de recuerdo
sobre el espectador y consumidor que los empla-
zamientos periféricos. Estos tltimos, al presen-
tar emplazamientos mas sutiles y de naturaleza
secundaria, mostraran porcentajes de recuerdo y
reconocimiento mas atenuados y débiles que los
primeros. En la misma linea, KUuuN y POPE
(2010) comprobaron que los encuestados
expuestos al videojuego (tanto jugadores como
observadores) tenian una actitud mas baja hacia
la marca simulada en uso, que a la marca colo-
cada en la periferia del juego.

Asi pues, se desprende que el tipo de empla-
zamiento puede condicionar la transferencia
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entre el videojuego y la marca. Por tanto, en
base a lo expuesto y argumentado en lineas pre-
vias, se puede establecer la siguiente hipotesis.

H2: El tipo de product placement condiciona
la transferencia de emociones del video-
Jjuego a la marca emplazada.

3. EMOCIONES

Las decisiones de consumo pueden estar car-
gadas emocionalmente (WATSON y SPENCE,
2007), por lo que es importante conocer las
causas que las generan. En este sentido, los
videojuegos son capaces, al igual que otros
medios mas tradicionales (como libros o peli-
culas), de generar experiencias emotivas
(GILLEADE, DIX y ALLANSON, 2005).

De acuerdo con BAGOzz1, GOPINATH y NYER
(1999), cuando se habla de emocién, se hace
referencia al estado mental de disposicion (pre-
paracion) que surge desde las evaluaciones
cognitivas de eventos o pensamientos. La emo-
cion tiene un tono fenomenoldgico, estd acom-
pafiada por procesos psicologicos, se expresa
fisicamente (con gestos, postura, caracteristicas
faciales), y puede resultar en acciones especifi-
cas dependiendo de su naturaleza y significado
para la persona que la esta teniendo (BAGozzI,
GOPINATH y NYER, 1999). Términos como afec-
to, emocion, estado de animo y actitudes se han
utilizado de forma ambivalente en la literatura
(BAGOzz1, 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 esta-
dos animicos o las actitudes. Adicionalmente,
es factible distinguir entre estado de animo y
emocion puesto que el primero es mas durade-
ro pero menos intenso que una emocidn
(BAaGozz1, GOPINATH y NYER, 1999). Por otro
lado, la emocion esta generalmente intenciona-
da (tiene un objeto o referencia), mientras que
los estados de animo no son, por lo general,
intencionados (BAGOzzi, GOPINATH y NYER,
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1999). Finalmente, los estados de 4nimo no
estan directamente relacionadas con acciones
explicitas, mientras que numerosas emociones
si (FRIDJA, 1993). Asi, en el presente estudio, y
teniendo en consideracion la finalidad dltima
del mismo y su importancia para las marcas
emplazadas en un videojuego, se ha optado por
las emociones por el hecho de poder generarlas
de manera intencionada.

3.1. Antecedentes de las emociones

Definido el término emocion, la literatura
se ha centrado en analizar los antecedentes
que la generan y que en cierto modo pueden
condicionar el comportamiento de compra del
consumidor (BATRA y RAy, 1986; BaGozzi,
GOPINATH y NYER 1999) ya sea actuando de
forma central influyendo en los procesos cog-
nitivos o de forma periférica (PETTY y CACIOP-
PO, 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 valoracidon cognitiva ofrecidas
por BAGOZzz1, GOPINATH y NYER (1999) y JOHN-
SON y STEWART (2005); las cuales se centran en
tres tematicas diferentes: (1) las caracteristicas
inherentes a un evento que se tengan que valo-
rar, (2) qué emociones, si las hay, se experi-
mentan en este proceso de evaluacion, y (3)
cuales son las respuestas comportamentales a
las emociones experimentadas. A partir de
dichas teorias, WATSON y SPENCE (2007) identi-
fican las causas de las emociones mediante la
construccién de un modelo integrador de los
conceptos y terminologia utilizada por la litera-
tura y que integra las aportaciones previas. En
dicho modelo, se identifican cuatro anteceden-
tes de las emociones: la deseabilidad del resul-
tado, 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 bueno o malo (positivo o nega-
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tivo) en relacion al bienestar personal. Es decir,
como de positiva o negativa (deseable o indese-
able) es una situacion respecto a la respuesta
del individuo, (JOHNSON y STEWART, 2005); tra-
tandose, por tanto, de una respuesta motivacio-
nal (Fripja, 1987, BEN-ZE’Ev, 1994). Este
antecedente es el que mejor categoriza las emo-
ciones (SMITH y ELLSWORTH, 1985; RUTH, BRrU-
NEL, y OTNES, 2002).

La agencia es el siguiente antecedente que
ejerce una mayor influencia en la formacion de
emociones (SMITH y FELLSWORTH, 1985;
ORTONY, CLORE y COLLINS, 1988; ROSEMAN,
1991). Se refiere a qué agente causal es el que
ejerce control sobre el evento-estimulo. Puede
ser percibido por el evaluador como uno mis-
mo, otro o una circunstancia (SMITH y ELLs-
WORTH, 1985; ORTONY, CLORE y COLLINS,
1988; ROSEMAN, 1991). Esta caracteristica,
segun las investigaciones realizadas, es mucho
mas relevante en situaciones que implican
emociones negativas (PEETERS y CZAPINISKI,
1990) y en respuestas al fracaso sobre el éxito
(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 emo-
cion 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 situacion (el entorno jugable).

La imparcialidad hace referencia a en qué
medida uno percibe un evento ser moralmente
apropiado o no (SMITH y ELLSWORTH, 1985;
FRIJDA, 1986; SCHERER, 1988). Esta ligado al
concepto de justicia.

Finalmente, la certeza representa la probabi-
lidad percibida de que un evento/situacion
suceda. Dependiendo de la certeza con la que
una persona crea que pueda darse una situacion
concreta, tendra una mayor influencia sobre
como la persona se siente sobre dicha situacion
(ROSEMAN, 1984; SMITH y ELLSWORTH, 1985;
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FruDA, 1987). Esta fuertemente asociado con
las emociones de esperanza y miedo.

Adicionalmente, WATSON y SPENCE (2007)
reconocen la existencia de otros dos anteceden-
tes que finalmente no son incorporados en su
modelizacion por considerarlos ya incluidos en
antecedentes ya nombrados. Como sefalan y
justifican estos autores, estos son: (1) la aten-
cion, que se refiere al enfoque de conciencia y
receptividad de uno mismo (puede ser volunta-
rio 0 no) (KAHNEMAN, 1973) y que incluyen en
la imparcialidad, y (2) el potencial de enfren-
tarse, que tiene que ver con la habilidad perci-
bida de poder tratar o cambiar una situacion;
enfrentarse a ella, y por tanto incluyen en el
antecedente agencia.

Ahora bien, hay que tener en cuenta que la
gran variedad de géneros en videojuegos va a
suponer que estos antecedentes se den a distin-
tos niveles y que, por tanto, las emociones gene-
radas sean distintas (GONZALEZ y BLANCO,
2008). Por ejemplo, en juegos de disparos con
toques de rol, como Bioshock (2k, 2007; donde
el juego se desarrolla en una ciudad sumergida),
el jugador tendra que tomar (el agente es ¢l mis-
mo) una serie de decisiones morales (imparcia-
lidad) en funcion de su propio bienestar (desea-
bilidad del resultado), de acuerdo con las con-
secuencias que crea que tal decision arrastre
(certeza), por lo que el jugador podria sentir
culpabilidad por la decision tomada. En otro
juego de los denominados de survival horror,
Dead Space (Electronic Arts, 2008; donde el
protagonista tiene que ir a socorrer a una nave
espacial perdida), 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 situa-
cion, que puede ser tachada 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 solo qué
emocion/emociones se generan durante la par-
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tida, sino como se genera tal sentimiento, lo
cual podria ser util para conocer la localizacién
optima de la marca/producto emplazado en
caso de que esta fuese conveniente. La medi-
cion de estos antecedentes se antoja complica-
da, pues seria necesario analizar caso por caso.
Ahora bien, mediante la aplicacion del concept
mapping, el presente trabajo tratard de clasifi-
car los diferentes antecedentes de las emocio-
nes evocadas en videojuegos. En efecto, son
practicamente nulos los trabajos realizados en
este ambito. La Unica evidencia encontrada en
la literatura se halla en el trabajo de RAvAJaA,
SAARI, TURPEINEN, LAARNI, SALMINEN y Kivi-
KANGAS (2005), donde los autores contrastan la
intensidad de algunas emociones en funcion de
contra quién se esté¢ jugando (contra la inteli-
gencia artificial, contra un amigo o contra un
desconocido). Fruto de la carencia de la litera-
tura y de la no existencia de un suficiente
soporte teorico, se plantea la siguiente cuestion
a investigar.

RQI: ;Cuales son los antecedentes de las
emociones en videojuegos?

3.2. Medicion de las emociones

Siendo una de las finalidades del presente
estudio analizar las emociones en los videojue-
gos, resulta necesario investigar como han sido
medidas por la literatura y determinar la nece-
sidad o no de desarrollar una escala focalizada
en videojuegos. Asi, la literatura pone a dispo-
sicion varias escalas para medirlas.

Por ejemplo, la escala PAD (del inglés Pla-
cer, Provocacién y Dominio), desarrollada por
MEHRABIAN y RUSSELL (1974), es una de las
que goza de una mayor aceptacion por parte de
la literatura. Consiste en 18 campos semanti-
cos, seis para cada elemento (placer, provoca-
cion y dominio). En esta escala, el interés se
centra en la medicion de las dimensiones de los
estados subyacentes a la emocion y no en la
emocion que experimenta el individuo. En el
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campo de la publicidad, BATRA y HOLBROOK
(1990) desarrollaron una escala compuesta por
34 descriptores distintos de las emociones que
permitian retratar doce tipos de respuestas
afectivas hacia un anuncio.

Por su parte, LILIANDER y STRANDVIK (1997)
proponen una escala, utilizada en estudios pos-
teriores (por ejemplo, YU y DEAN, 2001; WHI-
TE y Yu, 2005), con la que intentaban analizar
la relacion entre las emociones de satisfaccion
y el boca-oido positivo. Dicha escala Likert de
siete puntos mide tres emociones positivas y
cuatro negativas, asi como dos adicionales
(decepcidn y lamento).

Sin embargo, existen una serie de limitacio-
nes en las escalas presentadas. Por un lado, hay
emociones que no se recogen en ninguna esca-
la: Por ejemplo, como sefiala RICHINS (1997),
ninguna de ellas mide sentimientos de amor,
aunque se ha podido corroborar que en la esca-
la de BATRA y HOLBROOK (1990) si aparece
incluido, como excepcién, el amor dentro de
una de las respuestas afectivas (el afecto
social). Por otro lado, RICHINS (1997) critica la
inclusion de términos que pueden no resultar
familiares para los consumidores (por ejemplo,
la melancolia, la revulsiéon, o la vergiienza).
Adicionalmente, en la escala PAD, hay varia-
bles que no son claramente opuestos (por ejem-
plo, aburrido y relajado) causando cierta con-
fusion entre los participantes de la investiga-
cion (RIcHINS, 1997).

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
aquellas que los jugadores sienten cuando estan
jugando.

4. METODOLOGIA:
EL CONCEPT MAPPING

Como se ha venido apuntando en lineas pre-
vias, para alcanzar los objetivos marcados en
esta investigacion, se va a utilizar la técnica cua-
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litativa concept mapping, la cual combina las
dinamicas de grupo con técnicas cuantitativas
como el escalamiento multidimensional y el
analisis cluster (BIGNE, 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 dinamica de grupo y concep-
tualizarlas; esto es, la articulaciéon de pensa-
mientos, ideas y pensamientos y su representa-
cioén de un modo objetivo (TROCHIM, 1989). Las
ideas que se manifiestan en las dindmicas de
grupo acaban siendo representadas en un mapa
perceptual, el cual permite ver las relaciones
entre las ideas manifestadas e incluso observar
cuales son las mas importantes, relevantes o
apropiadas (TROCHIM y LINTON, 1986).

Esta técnica es especialmente recomendable
en la presente investigacion ya que va a permi-
tir 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 ele-
mentos, en principio sin relacion, como son los
videojuegos, las marcas y las emociones. Asi,
dicha técnica implica seguir unos pasos o fases
(ver BIGNE, ALDAS, KUSTER y ViLA, 2002): (1)
fase de preparacion, (2) fase de generacion de
afirmaciones, (3) fase de estructuracion de las
afirmaciones, (4) fase de representacion de las
afirmaciones mediante un escalamiento multi-
dimiensional (MDS), y (5) Fase de interpreta-
cion de los mapas.

En suma, mediante esta técnica, se puede
obtener la siguiente informacion estadistica en
forma de mapas: (1) una escala para concep-
tualizar las emociones en videojuegos; (2) las
causas/antecedentes que generan las emociones
en el videojuego; y (3) la influencia de éstas en
la percepcion de la marca.

Asi, para la realizacion del concept mapping,
se contactd por correo electrénico con personas
que habian jugado alguna vez a videojuegos
ofreciéndoles como incentivo de participacion
entrar en un sorteo de cien euros. Los partici-
pantes fueron citados para un veinte de junio,
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momento en que tuvo lugar la reunion. Las
edades de los 15 participantes cubria el rango
18 a 38 afos, en los que el 40% fueron mujeres
y el 60% hombres. En cuanto al nivel de estu-
dios, el 53,3% habia terminado algun estudio
universitario, mientras que el resto habian fina-
lizado estudios secundarios (47,7%). El 33,3%
estaba trabajando mientras que el resto seguia
estudiando.

La dinamica se dividid en tres partes/reunio-
nes. En la primera de ellas, los participantes
generaron una bateria de emociones y antece-
dentes relativos a la practica de videojuegos
que seguidamente pusieron en comun llegando,
finalmente, a un conjunto de afirmaciones tan-
to para las emociones como para sus antece-
dentes que representaba el dominio conceptual
de los asistentes. Con esta parte se pretendia
obtener informacion para desarrollar una esca-
la de medicion de las emociones en videojue-
gos y conocer qué antecedentes las provocaban
(RQI). La primera reunion finalizé para poder
obtener los dos primeros mapas de posiciona-
miento (emociones y antecedentes) y asi poder
desarrollar la siguiente parte.

En la segunda reunion, los participantes se
dedicaron a agrupar las afirmaciones genera-
das acerca de las emociones en seis categorias
de videojuegos y seis marcas comerciales. Las
categorias introducidas fueron: accion, estrate-
gia, velocidad, deportivos, plataformas y otros
(SingStar, Guitar Hero, Brain Training, Buzz).

Por su parte, las marcas utilizadas fueron:
Adidas, Alfa Romeo, Coca-Cola, Ferrari,
McDonalds y Sony Ericsson. Cabe sefialar que
se trata de marcas elegidas de forma arbitraria,
aunque con apariciones en videojuegos. A los
participantes se les mostr6 una serie de image-
nes en las que aparecian las marcas emplazadas
en distintos géneros (velocidad, aventura,
accion, deportivos...). En determinados casos,
las imagenes se retocaron sustituyendo una
marca o producto que no habia sido considera-
do en el estudio (por ejemplo, en una imagen,
la marca de bebidas japonesa Regain fue susti-
tuida por Coca-Cola); y ello con la finalidad de
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evitar contar con una larga lista de marcas que
quedase reducida a las presentes en el estudio y
contar con diferentes ejemplos de una misma
marca en distintos emplazamientos. Ademas de
las mencionadas imagenes, se les daba una
explicacion de qué tipo de emplazamiento era
y, en el caso de emplazamiento de uso, se les
ponia en situacion.

Asi pues, en esta segunda fase se pretendia
recabar informacion para demostrar la existen-
cia de una transferencia de emociones entre el
videojuego y la marca emplazada (H1).

Finalmente, la tercera reunion estaba desti-
nada a conocer cdmo podia condicionar el tipo
de product placement a la transferencia de
emociones entre videojuego y marca (H2). En
este caso, se les mostr6 una serie de ejemplos
de emplazamientos visuales y de uso mediante
imagenes (ejemplos que se pueden observar en
los anexos del estudio). A partir de estos ejem-
plos, los participantes realizaron dos veces el
proceso de agrupacion de los mismos elemen-
tos que en la reunion anterior, pero ahora
teniendo en mente que una agrupacion esta
destinada al product placement visual y otra
para el de uso.

En suma, mediante esta técnica se pudieron
obtener cinco mapas: (i) uno de emociones
evocadas por los videojuegos, (ii) uno de los
antecedentes de éstas, (iii) uno que representa-
ba la transferencia de emociones de los video-
juegos a las marcas emplazadas, (iv) dos mapas
mas, 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 dinamica se realiz6 con el
programa SPSS.

Para zanjar el nimero de grupos a formar de
acuerdo con los mapas obtenidos, se optd por
atender a tres criterios (VILA, 1999). En pri-
mer 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%), que cada nuevo grupo aumente la
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varianza explicada en al menos un 5% (LEWIS y
THOMAS, 1990; MAs, 1994, 1996a, b, 1998a;
FLaviAN y PoLo, 1998; BELLO y MUNI1Z, 1998),
y que el dendograma se rompa bruscamente
formando grupos de mas de un miembro
(REGER y HUFF, 1993; HAIR, ANDERSON, TAT-
HAM y BLACK, 1998). Por ultimo, el tercer cri-
terio es la verificacion de que los grupos real-
mente difieren entre si utilizando tanto analisis
de agrupamiento jerarquicos (método de Ward)
como no jerarquicos (método de K-Medias)
(Puns y STEWART, 1983; BIGNE, 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. EI S-Stress indica el ajuste exis-
tente 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 incu-
rrir en un término de error (E#0), de forma que
[{S}=D2 + E. El S-Stress intenta minimizar pre-
cisamente este término de error. El Stress se
define igual que el S-Stress salvo que usa dis-
tancias 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 correla-
cion al cuadrado) mide la correlacion entre dis-
tancias 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. Con-
forme se aproxima a la unidad (100%), el ajus-
te 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 algo-
ritmo pueden verse, por ejemplo, en YOUNG,
TAKANE y LEWYCKYJ (1978), BIGNE (1986),
GREEN, CARMONE y SMITH (1989), ViLA
(1996), y BGNE y VILA (1999b), entre otros.
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5. ANALISIS DE RESULTADOS

A fin de comentar los resultados alcanzados,
se seguira el orden presentado en la explicacion
de la primera reunion llevada a cabo, asi como
las recomendaciones en la aplicacion del con-
cept mapping (TROCHIM, 1989). Consecuente-
mente, el primer punto de este apartado se cen-
tra en la escala de emociones obtenida y a los
antecedentes que provocan. Seguidamente, el
siguiente punto abordard la transferencia de
emociones de videojuegos a marcas emplaza-
das, y finalmente, el condicionamiento del tipo
de product placement en esta transferencia.

5.1. Escala de emociones

Para poder obtener una escala de emociones
adaptada al ambito de los videojuegos, los par-
ticipantes agruparon consensuadamente la
bateria de variables en grupos de emociones
que fuesen similares o viniesen a significar lo
mismo. De este modo, hicieron grupos median-
te la utilizacion de fichas, que fueron agrupa-
das de forma individual. Con esta informacion
se obtiene el mapa perceptual de emociones
que evoca un videojuego (figura 1)

Mediante el método ALSCAL se consigue
un mapa perceptual en el que aparecen repre-
sentadas emociones que pueden evocarse con
un videojuego, con los que se va a construir,
mediante la obtencién de clusters, la escala
correspondiente. Los datos de los indices S-
Stress (0,001), el Stress (0,236) y el RSQ
(0,794) alcanzan valores adecuados.

Para interpretar el mapa, se puede realizar
sobre el mismo un analisis cluster haciendo uso
de las coordenadas de cada uno de los elemen-
tos mostrados en el mapa (al igual que con los
mapas posteriores). De este modo se va a poder
contrastar el tipo de agrupaciones que realizan
los participantes, al tiempo que se pueden
conocer las diferencias con respecto al product
placement visual.
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FIGURA 1
Mapa perceptual de emociones evocadas en videojuegos
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La identificacién de los cuatro grupos se
debe a que la variabilidad dentro de un mismo
grupo es baja (resultante del analisis cluster
jerarquico mediante el método de Ward).
Suponiendo el caso mas desfavorable (todos
los estimulos forman un unico grupo), la
variabilidad seria del 100%, puesto que la
heterogeneidad es maxima. Dicha variabilidad
va disminuyendo a medida que se van divi-
diendo los elementos en grupos, hasta que
cada elemento forma por si mismo un grupo,
caso en el que la heterogeneidad intragrupo
desaparece. Para el caso que nos ocupa, rete-
niendo cuatro grupos, la variabilidad intragru-
po explicada es Dbastante elevada
(95,751%>60%) y, ademas, la adicién de un
grupo mas incrementa poco la variabilidad
explicada (2,174%<5%). Por tanto, de acuer-
do con el método de clasificacion jerarquico
de Ward, se retienen cuatro clusters, represen-
tados en azul, los cuales han sido denomina-
dos (en consonancia con su contenido): emo-
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ciones negativas de ansiedad y aburrimiento,
emociones negativas de miedo y enfado, emo-
ciones positivas de agrado, y emociones posi-
tivas de motivacion.

Siguiendo con la justificacion analitica de
los cuatro grupos, mediante el método de clasi-
ficacion no jerarquico K-Medias, se realizé un
ANOVA para observar si realmente existian
diferencias significativas. Los datos proporcio-
nados por la tabla 2 corroboran la existencia de
dichas diferencias.

TABLA 2
Solucion de cuatro grupos en el analisis
cluster no jerarquico: método K-Medias

F Nivel Sig.
Eje X 820,26 0,000
Eje Y 52,70 0,000
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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 pro-
duce una acumulacién/concentracion de ele-
mentos en determinados puntos del mapa. Por
tanto, y a pesar de que estadisticamente era pre-
ferible retener cuatro grupos, mediante el con-
senso de los participantes en la dinamica y la
observacion de las distancias de los componen-
tes de los cuatro grupos, se ha realizado una
subdivision en siete grupos de emociones que
sera empleado para el analisis de la transferen-
cia de emociones (circulos naranjas).
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Las denominaciones de los siete subgrupos
son: ansiedad, aburrimiento (en el caso de emo-
ciones negativas de ansiedad y aburrimiento),
miedo, enfado (en el caso de emociones negati-
vas de miedo y enfado), distraccion, alegria (para
las emociones positivas de agrado) y motivacion
(para las emociones positivas de 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 3 se pueden consultar las emociones
que forman cada uno de estos subgrupos.

TABLA 3

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 indepen-
diente, para el futuro uso de la escala propues-
ta, se podria realizar un diferencial semantico:
alegria-tristeza, diversidn-aburrimiento, dis-
traccion-no evadido, ansiedad-tranquilidad,
enfado-mansedumbre (paz), motivacion-des-
motivacion y miedo-seguridad.
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5.2. Antecedentes de las emociones

En cuanto a los antecedentes de estas emo-
ciones, los participantes realizaron de nuevo
agrupaciones entre el conjunto de antecedentes
expresados, cuya version consensuada por
todos ellos viene reflejada en el mapa de esca-
lamiento multidimensional de la figura 2. Del
mismo modo que anteriormente, se siguieron
tres criterios para la formacion de grupos
(ViLA, 1999). Se alcanzaron valores satisfacto-
rios (-Stress=0,001; RSQ= 0,694), a excepcidon
del Stress (0,236), que es un poco elevado.
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FIGURA 2
Mapa perceptual de emociones evocadas en videojuegos

ESIC

Llegar

ANTECEDENTES
NEGATIVOS

FaltaPericia
O

Co

NgPer COMPETITIVIDAD

OSupOtro
n%entraclén

Dimension 2

ke

el

CARACTERISTICAS
TECNICAS

0
Dimension 1

N

juego, argumento, contenido infantil.

Antecedes Negativos: falta pericia del jugador, dificultad del juego, sensacion de peligro, inva-
sion 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

De acuerdo con el método de clasificacion
jerarquico de Ward, se obtienen tres clusters
(circulos azules) que han sido denominados (en
consonancia con su contenido): antecedentes
negativos, competitividad, y caracteristicas téc-
nicas. Manteniendo estos tres grupos, la varian-
za explicada es ligeramente inferior al 60%
pero cada nuevo grupo ha anadido mas del 5%
(LEwis y THOMAS, 1990; FLAVIAN y PoLo,
1998; BELLO y MUNiIz, 1998). Siguiendo con la
justificacion analitica de los tres grupos,
mediante el método de clasificacion no jerar-
quico K-Medias se observa que existen dife-
rencias significativas.
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Por tanto, finalmente se retuvieron los tres
grupos mencionados. El primer grupo, compe-
titividad, esta formado por elementos que deno-
tan una cierta competitividad por parte del
jugador cuando esta con un videojuego, como
muestran los elementos que definen este gru-
po: no querer perder, querer ganar al rival
(sobre todo cuando se juega contra otra perso-
na), querer llegar a la meta establecida en el
juego, asi como la inclusion en el grupo de la
variable de concentracion. El segundo grupo,
caracteristicas técnicas, engloba una serie de
elementos que van a determinar la calidad del
producto; por ejemplo, la tecnologia del juego,
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los factores ambientales del juego o el argu-
mento. Ademas, se incluyen elementos de con-
tenido como el grado de contenido infantil, el
grado de innovacion y el tipo de juego al que
pertenece. Finalmente, el tercer grupo, antece-
dentes negativos, aglutina una serie de elemen-
tos 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 reaccién, la
velocidad con la que suceden los acontecimien-
tos, y la sensacion de peligro e invasion de ene-
migos. 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 4
Solucion de cuatro grupos en el analisis
cluster no jerarquico: método K-Medias

F Nivel Sig.
Eje X 52,434 0,000
Eje Y 22,570 0,000

5.3. Transferencia de emociones
de videojuego a marca emplazada

A continuacion se analiza la transferencia de
emociones de videojuegos a marcas (H1). De
este modo, y mediante el método ALSCAL, se
ha obtenido un mapa perceptual en el que apa-
recen representados tres grupos de estimulos:
(1) las marcas mencionadas anteriormente, (ii)
las categorias de videojuegos, y (iiii) las emo-
ciones capaces de ser evocadas por un video-
juego. De nuevo, el Unico indice que puede
plantear algin desajuste es el Stress (0,236),
mientras que el resto se mantienen en indices
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aceptables (0,001 en el S-Stress y 0,694 en el
RSQ).

En este mapa (figura 3), los cuadrados
representan las marcas utilizadas en el estudio,
los circulos naranjas las categorias de video-
juegos y los circulos transparentes las emocio-
nes. Mediante un analisis cluster jerarquico
(método de Ward) se obtuvieron cinco grupos,
en los que, para que se pudiera confirmar la
existencia de una transferencia de emociones
desde el videojuego a la marca, deberian apa-
recer asociados los tres conceptos (marcas,
tipos de videojuegos y emociones) en un mis-
mo grupo. Unicamente sucede en un grupo, en
que se presentan asociadas las marcas Alfa
Romeo y Ferrari con las categorias velocidad
y accion y con las emociones enfado y ansie-
dad. Para el resto de grupos, no se produce
esta triple asociacion (marcas, tipos de video-
juegos y emociones). En un grupo se incluyen
las categorias plataformas, estrategia y otros,
y la emocion motivacién, pero no aparecen
marcas. En otro grupo, se asocian sé6lo las
emociones distraccion y miedo. Un tercer gru-
po aglutina las emociones alegria y aburri-
miento junto a las marcas Sony Ericsson,
McDonalds y Coca-Cola, pero en este caso sin
videojuegos. Finalmente, el ultimo grupo esta
formado por Adidas y la categoria de video-
juegos deportivos, pero en este caso no se pre-
sentan emociones.

Por tanto, sélo en un grupo se da esa transfe-
rencia de emociones entre el videojuego y las
marcas. Como se ha indicado, se trata de la aso-
ciacion entre los videojuegos de accion y velo-
cidad, las emociones de ansiedad y enfado, y
las marcas Ferrari y Alfa Romeo. Por tanto,
solo se podria aceptar la hipdtesis 1 para estos
tipos de videojuegos y marcas pero no en el
resto.

Estadisticamente, la formacion de cinco gru-
pos es adecuada, ya que la varianza total expli-
cada es superior al 60% (88,924%) y el incre-
mento en la varianza con un nuevo grupo es
inferior a 5% (3,079%).
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FIGURA 3
Mapa perceptual tipos de videojuegos, marcas y emociones
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TABLA 5
Solucion de cinco grupos en el analisis
cluster no jerarquico: método K-Medias

F Nivel Sig.
Eje X 52,434 0,000
Eje Y 22,570 0,000

5.4. Condicionamiento del tipo de product
placement

Por ultimo, y a fin de contrastar la segunda
hipotesis, a los participantes se les pidié que
expresaran su opinion sobre la influencia que
puede tener un tipo de emplazamiento u otro.
Previamente se les mostrd varias imagenes en
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las que aparecian los distintos tipos de product
placement. En primer lugar, se realiza la distin-
cion entre la aparicion de la marca en un
emplazamiento visua. En segundo lugar, se
muestran los resultados de aplicar un emplaza-
miento de marca en uso.

5.4.1. Product placement visual

Al igual que se ha comentado anteriormen-
te, se lleva a cabo un analisis de escalamiento
multidimensional (MDS) que se completa con
un analisis cluster con las coordenadas de
cada elemento del mapa. Siguiendo las reco-
mendaciones de la literatura, y tal y como se
observa en la figura 4, se identificaron cuatro
grupos a partir del método jerarquico de
Ward.
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FIGURA 4
Mapa perceptual tipos de transferencia de emociones videojuego-marca
en product placement visual
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El primero de ellos, contiene la categoria de
videojuego de estrategia, que va a estar asocia-
da a las marcas Coca-Cola, Adidas y McDo-
nalds. Las emociones que se transfieren en
este grupo son las de motivacion, alegria y dis-
traccion. El siguiente grupo estd formado por
una categoria de videojuego, accidn, y por una
marca, Sony Ericsson, asi como por las emo-
ciones de enfado, miedo y ansiedad. El tercer
grupo contiene las categorias deportivos y
velocidad, acompafiadas por las marcas Ferra-
ri 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 deporti-
vos y velocidad. Por otro lado, que la transfe-
rencia sea la de aburrimiento puede deberse a
que el grupo de participantes no considera
como favoritos estas dos categorias de video-
juego, prefiriendo otras como estrategia (sobre
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todo entre los participantes femeninos por el
efecto de los Sims; videojuego de simulacion
social y estrategia, donde cada ser vivo tiene
personalidad propia y se controla individual-
mente de forma directa). Finalmente, el cuarto
grupo incluye dos categorias de videojuegos,
plataformas y otros, que no estan asociadas a
ninguna marca ni a ninguna emocion en con-
creto. Hay que sefalar 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.

Se alcanzaron unos buenos indices de bon-
dad del ajuste (0,001 el S-Stress, 0,599 el
RSQ), si bien el valor del Stress vuelve a ser
algo elevado (0,258). Para el caso que nos ocu-
pa, la variabilidad intragrupo explicada es bas-
tante elevada (84,889 %>60%) y ademas, la
adicion de un grupo mas incrementa poco la
variabilidad explicada (4,5%<5%).
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F Nivel Sig.
Eje X 78,482 0,000
Eje Y 6,111 0,011
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5.4.2. Product placement de uso

El procedimiento seguido para analizar el
product placement de uso es similar a lo
comentado en lineas previas. Asi, se llevo a
cabo un analisis de escalamiento multidimen-
sional junto a un analisis cluster. La figura 5
recoge los agrupamientos realizados. En este
caso, el ajuste es superior al del mapa anterior
(S-Stress 0,001; Stress 0,215; RSQ 0,7328).

FIGURA 5
Mapa perceptual tipos de transferencia de emociones videojuego-marca
en product placement de uso
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Se ha realizado sobre el mapa un analisis
cluster con la finalidad de contrastar el tipo de
agrupaciones que realizan los participantes y
asi conocer las diferencias con respecto al pro-
duct placement visual. Como se observa, se
retienen cuatro grupos. En primer lugar, hay un
grupo que aglutina la categoria de accidon con
las emociones de ansiedad, enfado y miedo; el
siguiente grupo lo forman los videojuegos de
velocidad y deportivos, las marcas Adidas,
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Ferrari y Alfa Romeo, y la emocion de aburri-
miento; el tercer grupo esta representado por la
categoria estrategia, las marcas Sony Ericsson,
Coca-Cola y McDonalds, y las emociones de
alegria, motivacion y distraccion (la cual, en
caso de dividir en un grupo mas, seria el quin-
to grupo); por ultimo, el cuarto grupo, al igual
que en el caso del product placement visual,
viene representado por las categorias de otros y
plataformas.
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Manteniendo estos cuatro grupos, la varian-
za explicada es superior al 60% (88,182%) y
cada nuevo grupo que se ha formado ha anadi-
do mas del 5% (LEwis y THOMAS, 1990; MAs,
1994, 19964, b, 1998a; FLAVIAN y PoLo, 1998;
BELLO y MURNiIzZ, 1998).

TABLA 7
Solucion de cuatro grupos en el analisis
cluster no jerarquico: método K-Medias

F Nivel Sig.
Eje X 52,299 0,000
Eje Y 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;
esta es, la emocion de distraccion esta asignada
mediante el método K-Medias a un grupo dis-
tinto al que lo asigna el método de Ward. Por
tanto, la distraccion podria considerarse como
un outlier. Esto es debido a que ha sido asocia-
da con gran parte de las categorias de video-
juegos, algo logico atendiendo a la finalidad
del ocio interactivo como es la de entretener.

5.4.3. Comparacion mapas

Por ultimo, y a fin de contrastar la hipotesis 2,
se realizd una comparacion de los diferentes
product placements. Para ello, se siguid el
siguiente planteamiento metodoldgico. En pri-
mer lugar, se procedi6 a la medicion de la corre-
lacion entre los distintos mapas (analisis de
correlacion K-Pearson) y en segundo lugar, en la
medicion de la movilidad entre los grupos iden-
tificados (ratio de movilidad). En el primer caso,
el indice se calcula como el cociente entre el
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numero de competidores que han sido asignados
al mismo grupo, respecto al nimero total de ele-
mentos objeto de reparto. Si su valor es la uni-
dad, todos los elementos pertenecen al mismo
grupo, mientras que si el valor resultante es
cero, ningun elemento ha sido asignado al mis-
mo grupo en ambos tipos de product placement.

Observando la tabla 8, se puede concluir que
existe una alta correlacion entre ambos tipos de
product placement, pero, sin embargo, 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 coinci-
dan en un mismo grupo. Por tanto, podemos
concluir que la hipotesis 2 se acepta (el tipo de
product placement va a condicionar la transfe-
rencia de emociones).

TABLA 8
Analisis de correlacion K-Pearson
Visual Uso
Visual 1 0,739%**
Uso 0,739%* 1

Ademas, los participantes en la dindmica
aportaron ideas sobre la existencia de estas
diferencias. Asi, afirmaron que 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 consecuen-
cias en el desarrollo del juego (como el ejem-
plo 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 estdn asociando
valores positivos a la marca. Ademas, también
es importante que, por ejemplo, se pueda
emplear un producto en el juego como se haria
en la realidad, pues sirve como toma de contac-
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to con el producto, para saber como funciona y
para qué sirve, y en definitiva, se trata de una
prueba de un producto de manera virtual. Esto
no lo permite un emplazamiento meramente
visual, ya que no cuenta con esa caracteristica
de interactividad con el producto.

En cuanto al numero 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 video-
juego-marca. A la localizacion del emplaza-
miento le dieron importancia, apuntando que,
en un juego de futbol, no era lo mismo empla-
zar 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 la existencia de 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).

6. CONCLUSIONES

Desde la literatura, es cada vez mas frecuen-
te encontrar trabajos centrados en el marketing
experiencial, donde las emociones del consu-
midor juegan un papel determinante. Del mis-
mo modo, por parte de las empresas comienzan
a venderse emociones o experiencias de consu-
mo como, por ejemplo, Hewlett Packard que
centra su filosofia de negocio en la experiencia
del cliente; entendida ésta como vivencias,
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emociones hacia el consumo de, por ejemplo,
una impresora HP.

Junto a ello, nos movemos en un mundo cada
vez tecnoldgicamente mas avanzado, donde los
videojuegos reemplazan al parchis u otros jue-
gos de mesa y donde las empresas han visto
nuevas posibilidades para sus estrategias de
comunicacion.

Y es en este contexto, donde el presente tra-
bajo ha tratado de aportar luz sobre las conse-
cuencias de emplazar una marca en un video-
juego en cuanto a transferencia de emociones
videojuego-marca emplazada. Las aportacio-
nes del presente estudio van en linea con (1) la
construccion de una escala de emociones espe-
cifica para videojuegos, (2) el analisis de los
antecedentes que causan dichas emociones, y
(3) las diferencias de utilizar un emplazamien-
to u otro. Cabe sefialar que se trata de un estu-
dio exploratorio en el que se ha combinando el
uso de técnicas cuali-cuantiativas (concept
mapping: dinamicas de grupo y MDS); meto-
dologia y técnicas que condicionan las conclu-
siones alcanzadas y las implicaciones derivadas
del presente estudio.

Por tanto, a través de la presente investigacion,
ha sido posible identificar y clasificar las emo-
ciones hacia un videojuego en siete grupos.
Estos son: ansiedad, aburrimiento (emociones
negativas de ansiedad y aburrimiento), miedo,
enfado (emociones negativas de miedo y enfa-
do), distraccion, alegria (emociones positivas de
agrado), y motivacion (emociones positivas de
motivacion). Cabe sefalar que este agrupamien-
to ha resultado ser el mas adecuado para la medi-
cion posterior de la transferencia de las emocio-
nes del videojuego a la marca emplazada.

Del mismo modo, pudieron identificarse tres
grupos de antecedentes de las emociones; rela-
cionados con la competitividad despertada en
el jugador, con las caracteristicas técnicas del
juego, y con ciertos aspectos negativos (en
estos se incluyen aspectos relacionados con la
curva de aprendizaje, la falta de tiempo de
reaccion, la velocidad con la que suceden los
acontecimientos, y la sensacion de peligro e
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invasion de enemigos). Estos resultados resul-
tan interesantes para los creadores de videojue-
gos puesto que si bien parece obvio que el jugar
a un juego determinado puede producir unas
emociones en el jugador; puede resultar intere-
sante conocer qué es lo que produce dichas
emociones. Asimismo, es interesante para los
anunciantes que desean emplear el product pla-
cement como medio de comunicacion. Desde
aqui se defiende la necesidad de las empresas
anunciantes de conocer el medio, los soportes y
sus caracteristicas antes de contratar un deter-
minado plan de medios.

Adicionalmente, mediante la técnica del con-
cept mapping, se ha podido demostrar que exis-
te, para algunas categorias especificas de video-
juegos, una transferencia de emociones desde el
videojuego a la marca. Ello posee implicaciones
para aquellas empresas que deseen utilizar el
product placement en videojuegos como herra-
mienta de comunicaciéon, como ejemplo, cono-
cer que ciertas categorias de videojuegos trans-
fieren mejor las emociones hacia la marca que
otras, siendo las que menos transfieren las cate-
gorias de plataformas y otros. En el lado contra-
rio, aquellas que son dptimas para la transferen-
cia de emociones son los juegos de accion, velo-
cidad, deportivos y de estrategia.

Asimismo, para una mejor transferencia de
las emociones, los participantes defendieron el
uso de un emplazamiento de uso sobre el mera-
mente 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 pue-
den incluir su producto/marca en un contexto
virtual de uso; esto es, de manera interactiva.

Respecto a los antecedentes de las emocio-
nes, los anunciantes deberan tenerlos en cuenta
a la hora de estudiar qué videojuego es mas
adecuado para una transferencia de emociones
dentro de cada una de las categorias de video-
juegos, ya que, dependiendo del tipo de antece-
dente, puede desembocar en una emocion posi-
tiva o en una negativa (lo cual no convendria a
la empresa anunciante).
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En suma, el trabajo realizado conlleva unas
implicaciones para el mundo empresarial, en la
medida en que, si la empresa decide emplazar
una de sus marcas, debera tener en cuenta estos
apuntes para una mayor efectividad en su pro-
posito de aumentar no so6lo la notoriedad y el
recuerdo de su marca, sino también la implica-
cién sobre la imagen de sus marcas; y ello
como consecuencia de la existencia de asocia-
ciones que los jugadores realizan mientras
estan expuestos al videojuego en cuestion. En
este sentido, la organizacion deberia buscar
aquellas categorias de videojuegos que le con-
firiesen una imagen positiva de la marca a par-
tir de la transferencia de una serie de emocio-
nes positivas y acordes con la imagen que se
pretende conseguir.

Este estudio no esta 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 compaiiias
desarrolladoras de ocio electronico estan
ampliando el mercado para llegar a un publico
mas maduro. Otra de las limitaciones que
muestra el presente estudio es que no se ha cen-
trado en ningun juego especifico, que aunque
asi se han podido obtener resultados que pue-
den ser aplicados para la mayoria de los video-
juegos 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 cen-
trada en profundizar en cada una de las catego-
rias de videojuegos para tratar también con las
particularidades de cada uno.

Por el caracter cuali-cuantitativo de este tra-
bajo, deberia ser complementado con otro estu-
dio de caracter cuantitativo. En dicho estudio se
podria llevar a cabo la validacion de la escala
de emociones en videojuegos, asi como la apli-
cacion de los antecedentes obtenidos en la pre-
sente investigacion para poder profundizar mas
sobre las causas principales de las emociones
en videojuegos.
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