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Abstrato

Nos ultimos anos tem sido verificado um grande desenvolvimento na industria de
Esports (electronic sport). No entanto, varias questdes surgem, como 0 que motiva 0s
jogadores a jogarem videojogos? O que experienciam os jogadores ao jogar? E seré que
estas sensacGes sdo iguais para o género feminino e masculino? Esta dissertacdo
contempla as referidas questdes como oportunidades de investigacdo capazes de
desenvolver esta industria. Logo, sdo colocados os seguintes objetivos: a) estudar a
relacdo entre os motivadores para jogar e a experiéncia de jogar; b) examinar o papel
desempenhado pelo género na motivacdo para jogar e experiéncia de jogar; ¢) analisar a
diferencas em funcdo do locus de controlo nos motivos para jogar e na experiéncia de
jogar; d) estudar o efeito de moderacao do locus de controlo na relagcdo entre a motivacao
de jogar e experiéncia de jogar. Para efeitos de andlise, a amostra desta investigacdo foi
composta por 578 inquiridos obtidos através da realizacdo de um questionario. Para sua
analise foi utilizado o coeficiente de correlacdo de Pearson, a andlise factorial
confirmatoria (AFC), o teste t de Student para uma amostra, o teste MANOVA e a analise

de efeitos de moderacéo.

Esta dissertacdo contribui com um estudo sobre a industria de Esports de forma a
desenvolver este campo e proporcionar insights sobre os motivos e a experiéncia dos
jogadores em Portugal. Permitiu relacionar a motivacao de jogar e a experiéncia de jogar,
que tém pouco estudo desde 2011, estudou as diferencas de género existentes relacionadas
com a motivacao de jogar e a experiéncia de jogar e analisou a relacdo que o locus de

controlo interno e externo tém nos motivos para jogar e na experiéncia de jogar.

Esta investigacgdo iniciou-se com uma procura literaria que foi avaliada e analisada
de forma a desenvolver a questdo de partida e a determinar os objetivos. A informacéo
recolhida na revisdo de literatura foi sumarizada dentro do contexto da tematica em
estudo. Relativamente a metodologia aqui apresentada, foram desenvolvidas hipoteses e
modelos baseados na literatura estudada. A dissertacdo termina com a analise e a

discusséo dos resultados e respetivas conclusoes.

Palavras-chave: Esports, videojogos, jogar, jogador, motivacdo, experiéncia,

locus de controlo e género
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Abstract

In the last few years there has been a great development in the Esports (electronic
sport) industry. However, several questions arise, such as what motivates players to play
video games? What do players experience when playing? And are these sensations the
same for women and men? This dissertation addresses these issues as research
opportunities capable of developing this industry Therefore, the following objectives are
set: a) to study the relationship between motivators to play and the play experience; b)
examine the role played by gender in the motivation to play and the play experience; c)
to analyse the differences according to the locus of control in the reasons for playing and
in the play experience; d) to study the moderating effect of the locus of control on the
relationship between motivation to play and play experience. For the purposes of analysis,
the sample of this investigation was composed of 578 respondents obtained through the
realization of a questionnaire. Pearson's correlation coefficient, confirmatory factor
analysis (AFC), Student's t-test for a sample, the MANOVA test and the analysis of

moderation effects were used for its analysis.

This dissertation contributes to a study on the Esports industry in a way to develop
this field and provide insights into the reasons and experience of players in Portugal. It
made it possible to relate the motivation to play and the experience of playing, which had
little study since 2011, studied the existing gender differences related to the motivation
to play and the experience of playing and analysed the relationship that the locus of

internal and external control have in us reasons to play and the experience of playing.

This investigation started with a literary search that was evaluated and analysed in
a way to develop the starting point and to determine the objectives. The information
collected in the literature review was summarized within the context of the subject under
study. Regarding the methodology presented here, hypotheses and models were
developed based on the studied literature. The dissertation ends with the analysis and

discussion of the results and respective conclusions.

Keywords: Esports, videogames, play, player, motivation, experience, locus of

control and gender
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Capitulo 1 — Introducéo
Neste capitulo sera feita uma breve apresentacdo geral da dissertacéo. Inicia-se com
uma contextualizacéo e problematica do tema em estudo, seguindo-se a apresentacao das
lacunas identificadas na revisdo da literatura associadas ao tema objeto de estudo, 0s

objetivos e contributos do mesmo.

1.1 Contexto e problematica

Em 2016, LeBron James fez uma das melhores exibi¢cbes do ano ao liderar
Cleaveland no Campeonato NBA contra os Golden State Warriors. Eram aos milhdes o
nimero de pessoas a ver a exibicdo. Segundo o jornal The New York Times a final da
NBA chamou a atencdo de 31 milhdes de espetadores e foi o valor mais elevado de
espetadores numa final vista na rede American ABC nos ultimos 18 anos. A rede online
da ESPN, WatchESPN, também quebrou o recorde com 1.76 milhGes de visualizadores
através desta exibicao. Este foi 0 momento mais elevado da NBA até a data, no entanto,
esse momento nao foi tdo alto quanto as visualiza¢Bes de outra liga que ocorreram no ano
anterior. Sem ddvida um fenémeno historico. Em 2015, mais pessoas viram a final de um
jogo chamado League of Legends (LoL). Apesar do pico de visualizadores em simultaneo
da final ter sido de 14 milhdes, cerca de 36 mil milhdes passaram pelos canais onde foi
transmitida a final entre Koo Tigers e SK Telecom que se realizou na Arena Mercedes-
Benz em Berlim, Alemanha segundo os dados fornecidos pela empresa Riot (Walker,
2016). O Twitch, a industria lider de stream para contetdo de Esports, registou 962 mil
visualizadores em janeiro de 2018, o que ja comeca a fazer frente a canais como CNN e
MSNBC (Trowbridge, 2018). Estes relatos acabam sendo a prova de que o mundo dos
videojogos esté a desenvolver-se, e este crescente nimero de visualizagGes online é talvez
o sinal mais consistente que fornece as empresas a abundancia de oportunidades para o
negocio (Qian, Zhang & Wang, 2019) e esta possivelmente a mudar a forma como vemos
o desporto, criando também oportunidades para estudar pessoas e até mesmo 0s sistemas

a uma escala imensa (Reitman, Lee & Anderson-Coto, 2019).

Ap0s as constatacdes acima referidas, na ultima década temos visto um crescimento
exponencial no campo dos “Eletronic Sports” (Esports) e estd se demonstrando uma
industria de alto rendimento pois apontou atingir em 2019 quase os mil milhdes de euros
em receitas (Russ, 2019) e 1.32 mil milhées em 2020 havendo um crescimento de 32%

face a 2016 (Gough, 2019). Através da competicdo e eventos, milhGes de participantes
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estdo a ser atraidos para competir em titulos que vdo desde o multi-player ao single-
player. Estes eventos de Esports s&o competi¢cOes organizadas de videojogos em que
jogadores profissionais entram em confronto em encontros de nivel regional e
internacional, tanto amador como profissional e que por norma acabam tendo um elevado
numero de espetadores. De forma similar aos jogos nao digitais a maior parte dos Esports

populares sdo jogos de equipa jogados em ligas ou torneios.

O répido crescimento deste fendmeno em volta dos Esports continuara a ganhar
forca, pois a interse¢do dos jogos e do desporto comeca a oferecer novas oportunidades
de branding, conteldo atraente e cativante para os milhdes interessados por esta indUstria
(Gough, 2019). Vivencia-se assim um periodo em que jogar pode ja ndo se tratar de um
simples passatempo recreacional, pois até o comité olimpico internacional declarou em
2017 que Esports, ou a competicdo de videojogos podem ser considerados uma atividade
desportiva (Townley & Townley, 2018), utilizando a justificagdo de que os jogadores
destes videojogos treinam e preparam-se com uma intensidade comparavel aos atletas dos
desportos tradicionais. Desde as competicdes de DOTA 2 a oferecer milhdes de dolares
aos vencedores até os torneios de Call of Duty a chegar a esse patamar, 0s Esports estéo
se tornando uma profissdo para certos individuos (Gough, 2019). Os jovens ao estarem
conscientes desta realidade séo atraidos por estas recompensas tornando os Esports uma
forma de atingir a populacdo jovem e um importante segmento de mercado na area de
desporto e da producdo de jogos. Este fendmeno sociocultural estd se enraizando na
sociedade demonstrando uma nova forma de consumir estes produtos e desenvolvendo o
aparecimento de competicGes através de instituicdes que tornam estes eventos

profissionais.

Os Esports estdo a evoluir na sociedade e a comunidade esta em rapido crescimento
tanto no tamanho como no consumo (Olsen, 2015) e para muitos a competi¢éo ja ndo e
s6 um divertimento (Snavely, 2014). Segundo Gomes (2019), esta inddstria com mais de
300 milhdes de fas em todo o mundo comeca agora a construir empregos em Portugal
para jogadores profissionais, desenvolvimento de revistas, departamentos de video e
fotografia bem como gestores de redes sociais. Estas atividades laborais sdo atualmente
compostas por trabalhadores que também passaram pela fase de jogadores e pelo que se
verifica, sdo funcgdes que possuem elevado retorno financeiro, como se consta ao longo
dos anos. Wijman (2019) indica que o mercado global dos videojogos é representado por

10
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2.5 mil milhdes de jogadores em redor do mundo e iria gerar mais de 130 mil milhdes de
euros em 2019. Segundo a sua previsao, a tendéncia € continuar em crescimento atingindo

em 2022 valores superiores a 175 mil milhdes de euros.

Tendo em conta esta evolugédo, os Esports estéo a se tornar num grande mercado de
entretenimento no século XXI. No entanto, verifica-se falta de participantes femininas na
industria de videojogos competitivos (Kim, 2017; Paul, 2018; Cullen, 2018) apesar do
numero de mulheres a jogar qualquer tipo de video jogo estar a aproximar-se dos 50%.
Segundo o estudo de Duggan (2015), 50% dos homens e 48% das mulheres jogam
videojogos, mas somente 15% e 6%, respetivamente, identificam-se como gamers. Este
numero reduzido de mulheres a se identificar como gamer pode dever-se ao facto de
serem regularmente abusadas verbalmente e assediadas no jogos online. Esta injustica
sexista por parte da comunidade desencoraja a participacdo das mulheres na pratica de
Esports e tem efeitos negativos no desempenho da pratica de videojogos levando a que
se torne mais complicado a profissionalizacdo destas jovens mulheres que querem ser
integradas na comunidade e fazer dos videojogos a sua vida (Ruvalcaba, Shulze, Kim,
Berzenski & Otten, 2018; Reymann-Schneider, 2019). Relativamente a assistir, no estudo
de Takahashi (2017) foi verificado que existem jogos em que o nimero de mulheres a
assistir € mais elevado que o dos homens. Desta forma, as mulheres passam mais tempo
a ver contetdo de Esports do que os homens. 65% das fas passam de uma a quatro horas

por dia a ver este conteudo face aos 55% do homens.

1.2 Lacunas, Objetivos e Contributos

Tendo em conta a revisdo de literatura, foi constatado que existe um grande
potencial no mercado de jogos online, no entanto, existem campos que requerem mais
investigacdo. Muita da investigacdo ligada aos jogos online teve foco nos seus riscos e
desvantagens. Apesar destes estudos terem apontado as possiveis vantagens dos
videojogos, este tema ndo possuiu a mesma atencdo, no entanto, a popularidade dos jogos
sugere que estes satisfazem necessidades basicas que as pessoas ndo podem rotular como
boas ou mas. Assim, as suas caracteristicas podem ser examinadas de um ponto de vista
motivacional explorando as necessidades e motivos sem pensar nas naturezas prejudiciais
ou benéficas. Um dos problemas verificados em estudos antigos é que s6 analisaram um
ou dois jogos e ndo toda a gama de videojogos, 0 que faz com que a avaliagcdo das
motivagdes seja especifica e de dificil comparagdo pois ndo cobrem toda a extenséo de
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possiveis motivacdes (Demetrovics, Urban, Nagygyorgy & Farkas, 2011). Desta forma,
falta estudo mais aprofundado relativo aos motivos dos jogadores. Constata-se também
que s6 se verificou investigacdo notavel entre 2006 e 2011 e desde entdo tem sido escassa
a investigacdo relativa ao porqué de as pessoas praticarem Esports (Mokrusch, 2017;
Rogers, 2019). Apesar da atencdo que os videojogos tém nas ciéncias comportamentais,
a experiéncia de jogar mantém-se pouco examinada e as escalas capazes de auto avaliar
0 comportamento do jogador sdo poucas. Esta lacuna € ainda mais surpreendente tendo
em conta o interesse que 0s videojogos tém despertado ultimamente no ambito da
investigacdo. Jogar foi definido como um comportamento de motivacao intrinseca,
executado livremente pelo jogador, capaz de captar a atencdo do jogador e néo
contingente de recompensas ou consequéncias. A investigacao da experiéncia de jogar é
necessaria devido a necessidade de recolher mais insights sobre os elementos de jogar
que influenciam a experiéncia e o0 comportamento dos jogadores (Pavlas, Jentsch, Salas,
Fiore & Sims, 2012; Rogers, Woolley, Sherrick, Bowman & Oliver, 2016). Jogar online
pode fornecer aos jogadores um sentido de controlo sobre o0 mundo virtual em que se
inserem. Nesta investigacdo o locus de controlo interno e externo é introduzido como
moderador entre a motivacdo para jogar e a experiéncia de jogar. O locus de controlo
consiste no modo como as pessoas percecionam o seu controlo sobre as suas situagdes e
experiéncias, sendo um tema pouco estudado no contexto dos videojogos. (Koo, 2008;
Banyai, Griffiths, Kiraly & Demetrovics, 2018). Por fim, existe falta de estudo sobre o
género nos videojogos. Apesar deste campo ser representado maioritariamente por
homens, as mulheres tém vindo a demonstrar ao longo dos anos um interesse acrescido
nos videojogos e isso pode representar uma forca silenciosa e emergente na industria de
Esports (Taylor, 2012; Jones, Scholes, Johnson, Katsikitis & Carras, 2014; Ruvalcaba et
al., 2018; Heiden, Braun, Muller & Egloff, 2019). Segundo se verifica as mulheres nédo
se encontram nos videojogos competitivos como os homens devido a limitagdes
colocadas na comunidade. Estas limitacbes restringem o potencial do publico de
videojogos e a forma como os jogadores interagem, apontando para uma estrutura cultural
que exclui as mulheres (Paul, 2018; Cullen, 2018). Devido a cultura online nos videojogos
ser predominantemente masculina, o nivel de interacdo social foi comprovado que 0s
homens estdo mais suscetiveis a interagir online que as mulheres (Vermeulen, Looy,
Grove & Courtois, 2011). O nimero reduzido de mulheres nos videojogos competitivos

pode dever-se a situacdo das mulheres serem regularmente abusadas verbalmente nos
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jogos online. Esta situacao desencoraja as mulheres na participacéo de Esports e tem um
efeito negativo no seu desempenho durante a pratica de videojogos tornando mais
complicado a profissionalizacdo das jogadoras (Ruvalcaba et al., 2018; Reymann-
Schneider, 2019).

Para clarificar o propo6sito do estudo, a questdo de partida sera a seguinte: “Qual a
relacdo entre os motivadores para jogar Esports ¢ a experiéncia de jogar?”. Para responder
a esta questdo serdo colocados os seguintes objetivos de investigacdo: a) estudar a relacdo
entre 0s motivadores para jogar e a experiéncia de jogar; b) examinar o papel
desempenhado pelo género na motivacdo para jogar e experiéncia de jogar; ¢) analisar a
diferencas em funcdo do locus de controlo nos motivos para jogar e na experiéncia de
jogar; d) estudar o efeito de moderacao do locus de controlo na relacdo entre a motivacao

de jogar e experiéncia de jogar.

De modo a preencher as lacunas identificadas na revisdo da literatura, a
investigacdo a ser realizada vai estudar a relacdo entre os motivadores e a experiéncia de
jogar. O estudo da motivacdo € essencial para compreender as nossas ambicdes e
objetivos como seres humanos e a experiéncia de jogar é relevante para perceber a
envolvente que os jogadores tém com os videojogos. De seguida ird ser relacionado a
situacdo do género de modo a verificar se existem diferencas entre 0s géneros
relativamente aos pontos estudados e o conceito de locus de controlo que consiste na
crenga que as pessoas tém em relagdo ao seu papel na influéncia de determinadas
situacOes da sua vida. Também sera realizado um teste a moderacao do Locus de controlo

entre os motivadores e a experiéncia de jogar.
Os contributos deste estudo s&o 0s seguintes:

e Estudar as relacGes entre a motivacao para jogar e a experiéncia de jogar, a qual ndo
tem estudo aprofundado no contexto dos Esports desde 2011;

e Estudar o efeito do género na motivacéo para jogar e na experiéncia de jogar, dado
que os Esports ainda sdo uma indastria dominada pelos homens, situacdo esta
refletida nos escassos estudos sobre a questdo do género no contexto dos Esports;

e Estudar as diferencas existentes em funcdo do locus de controlo nos motivos para

jogar e na experiéncia de jogar.
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1.3 Estrutura da dissertacéo

A dissertacdo encontra-se estruturada em cinco capitulos. Primeiramente com a
Introducdo. O segundo capitulo consiste na revisdo de literatura onde se pretende resumir
a investigacdo prévia sobre os conceitos objeto de estudo. Foi feita uma andlise neste
capitulo aos conteudos ja existentes sobre as tematicas de Esports, Motivacao,
Experiéncia de Jogar, Moderadores motivacionais e, Esports e 0 Género. Esta anélise foi
necessaria de modo a poder formular a questdo de partida e desenvolver os objetivos para
darem resposta a questdo. Também neste capitulo foram identificadas as lacunas nas
investigacOes ja realizadas de modo a desenvolver os contributos para o estudo. No
terceiro capitulo apresentam-se 0s objetivos e as hipdteses de investigagdo. De seguida
sdo apresentados os modelos conceptuais, 0s instrumentos de pesquisa e a amostra. No
quarto capitulo analisam-se os resultados e a sua discussdo a luz da revisdo da literatura.
De inicio, apresentam-se as andlises estatisticas com a caracterizagdo da amostra.
Posteriormente, realiza-se as analises fatoriais confirmatorias dos construtos e a analise
das estatisticas descritivas. Este capitulo termina, com a andlise do estado de verificacdo
das hipodteses. Finalmente, no quinto capitulo sdo apresentadas as conclusdes, contributos

da investigacdo, identificacdo das limitacGes e sugestdes para investigacbes futuras.
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Capitulo 2 — Revisédo de Literatura
Este capitulo encontra-se estruturado em cinco sec¢fes onde se apresenta a pesquisa
bibliografica. Esta pesquisa foi essencial para o desenvolvimento da dissertacdo e
apresenta 0s seguintes conceitos: Esports, Motivagao, Experiéncia de Jogar, Moderadores

motivacionais e, Esports e 0 Género.

Inicialmente a atividade fisica que deu origem ao desporto estava ligada aos rituais,
guerra e ao entretenimento e o estudo desta histdria pode ensinar licbes sobre a natureza
do desporto e de mudangas sociais e culturais (Sayeed, 2019). Este autor afirma que, ao
recuar na historia verifica-se que o desporto pode estar envolvido no desenvolvimento
das competéncias basicas do ser humano. Apds estas constatacdes as civilizagdes ao longo
dos anos fizeram evoluir o desporto transformando-os em grandes eventos com uma
grande massa de espetadores (Filchenko, 2018), e gracas a isto faz sentido que com o
desenvolvimento da tecnologia o ser humano seja capaz de transferir parte dessa evolucéo

criando um ambiente competitivo na inddstria de videojogos.

2.1 Esports

Esports € a industria de entretenimento que engloba varias equipas e/ou individuos
a competirem entre eles de modo a prevalecer num determinado video jogo. Isto acaba se
tratando na atracdo principal pela qual os espetadores assistem os Esports (Hallman &
Giel, 2017). As estruturas organizacionais que organizam o0s eventos com as diferentes
ligas e torneios sdo quem transmitem o carater competitivo dos Esports, e se nos focarmos
na estrutura dos Esports, os torneios realizados podem ser o reflexo dos torneios de
desporto tradicionais, com um ranking de jogadores, medalhas e valores, como as regras
acumprir. A semelhanca do que acontece com o sistema de desporto Europeu, onde existe
a compra e venda de jogadores, Hallman e Giel (2017) afirmam que os Esports também
podem ser maximizadores de lucro, criando assim um sistema de liga aberto que permite
a troca de jogadores entre clubes. Em contraste a situacdo do desporto tradicional, a
industria de Esports ainda ndo tem federages muito importantes como o caso da FIFA,

e requerem para a sua realizagdo o broadcast online dos eventos para a sua sobrevivéncia.

Analisando os fatores emocionais dos jogadores ativos de Esports, Weiss e Schiele
(2013) identificaram a competicdo e os desafios, bem como o comportamento de escape

nos videojogos como tendo efeitos positivos no uso de Esports. O comportamento de
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escape funciona como na procura da criacdo de um avatar online que representa o
comportamento da pessoa na vida real com um certo tipo de vantagem competitiva
(Hallman & Giel, 2017). Por vezes, o uso deste tipo de videojogos funciona como
distracdo para quem possui elevados niveis de stress (Heiden et al., 2019). Para alguns
profissionais, Esports ndo € so sobre diverséo e jogar, pode muito bem ser um meio para
satisfazer necessidade como relacionamento entre os colegas da equipa ou atingir
objetivos de vida (Martoncik, 2015). Jogadores nestas categorias mais elevadas ndo vém
as atividades de jogar videojogos como prazeroso nem como trabalho, mas talvez algo
pelo meio e funciona para eles como um projeto de plataforma de identidade (Seo, 2016).
Assim estes profissionais tentam distinguir-se dos outros jogadores abrindo-se ao publico
para criar interesse e autenticar os Esports (Taylor, 2012), criando a sua audiéncia e
demonstrando a sua paixdo o que acaba por ajudar na organizacdo de eventos e
patrocinadores aumentando o valor que os Esports possam fomentar (Hallman & Giel,
2017). Seo e Jung (2016) indicam que os Esports se tornaram numa categoria profissional
devido a relacdo que existe entre jogar, assistir e as instituicdes governamentais. Estes
jogadores constroem as suas redes sociais através dos canais de stream online. Constata-
se assim que apesar da ideologia que os jogadores sdo nerds e isentos de ambiente social,

na verdade podem estar inseridos numa cultura social digital.

No entanto a pergunta mantém-se. Devem os Esports ser considerados desporto? O
dicionario Priberam da lingua portuguesa indica que desporto ¢ “uma atividade que requer
exercicio corporal que obedece a certas regras, para lazer ou desenvolvimento fisico
demonstrando agilidade, destreza ou for¢a” (Priberam, 2020). No entanto, & primeira
vista, verifica-se nesta defini¢cdo que os Esports podem suscitar a davida de realmente
pertencerem a esta categoria. Normalmente as pessoas utilizam o futebol e o basquete
como benchmarks para categorizar a defini¢do de desporto, no entanto, existem desportos
que ndo sdo fisicamente exigentes como o arco e flecha ou até xadrez e que sdo,

entretanto, considerados desportos (Filchenko, 2018).

Como referenciado, desde a sua existéncia as pessoas questionam a validade das
competicdes de videojogos serem consideradas desporto (Filchenko, 2018). A sociedade
construiu uma imagem mental do tipico gamer como sendo, obeso (University of
Wirzburg, 2019), e ao ter esta imagem construida é possivel que também seja associada
por intuito esta mesma ideia a quem também pratica Esports, devido a assumir que 0s
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Esports ndo possuem qualquer exercicio fisico (Filchenko, 2018), e assim impedindo no
pensamento comum de que ndo deve ser considerado desporto. Mas seré que ndo € mesmo
desporto? Na sua esséncia aponta para que seja ou que venha a ser. Como Steinberg
(2018) afirma, os Esports envolvem uma forte execucdo do cérebro, exige reflexos
rapidos e destreza ao operar 0 comando ou um rato e teclado em simultaneo. Através
desta analise podemos até fazer uma comparacao com os pilotos de automobilismo, pois
ambas as atividades envolvem destreza e aptiddo para manobrar uma méquina (Steinberg,
2018). As escolas, pais e professores ja comegcam a assumir que os “eletronic sports”
possam ser atividades positivas para os estudantes (Viewsonic, 2019), devido as
componentes competitivas saudaveis que englobam esta nova atividade. No entanto,
apesar desta constatacdo, ainda continua a haver o facto dos “eletronic sports” serem
menosprezado pelas familias perante os jovens, ndo querendo estas familias aceitar esta
forma de desporto nem sequer como lazer, assim cria-se uma dicotomia onde os desportos
tradicionais sdo “bons” e os Esports sdo “maus”, ¢ gragas a isto os jovens sdo
desencorajadas a praticarem os seus jogos de forma regular (Saraiva, 2013). Este tipo de
preconceito tem de acabar, e Kaser (2019) consegue relacionar as duas areas informando
que os profissionais de Esports devem fazer exercicio. E s6 ndo devem, como fazem
mesmo, devido a necessidade de manter o seu cérebro ativo. Verifica-se isto como uma
semelhanca ao desporto tradicional. O atleta deve treinar para se manter em forma.
Jogadores profissionais sentam-se horas a frente do computador ou da consola a olhar
para um ecrd e a clicar em botbes. A forma de quebrar este sedentarismo € criar uma
rotina que envolva uma passagem pelo ginasio. Nao existem exercicios especificos para
estes atletas (Kaser, 2019), mas 0s gestores de equipa que tratam da organizacdo das
rotinas do atletas falam no reforco que deve ser feito nas costas e algum treino de cardio
devido aos niveis elevados de cortisol produzido no corpo que sdo equivalentes a um
condutor de automobilismo (Schiitz, 2016). Como Schiitz (2016) também indica no seu
artigo, os niveis de cortisol produzidos, mais os elevados pulsos de 160 a 180 batidas por
minuto sdo equivalentes a uma corrida de velocidade, quase como uma maratona. Isto
justifica a necessidade dos atletas de Esports precisarem de se manterem em forma e

necessitarem de exercicio de cardio para aguentar as suas partidas.

Gratton e Taylor (2000) indicam que para os Esports serem reconhecidos como

desporto € importante que os media e as agéncias desportivas 0s reconhegam para serem
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aceites. Isto significa que € importante que os programas de televisdo deem cobertura
destas atividades em programas desportivos bem como os jornais devem utilizar as
secgOes desportivas para divulgarem as noticias sobre as novidades de Esports. Os
continentes que mais desenvolvidos estdo nestas areas sdo a Asia e a América mais
concretamente os Estados Unidos da América e o Canada. Em 2013 um famoso jogador
canadiano do jogo League of Legends foi o primeiro jogador a receber um visa dos
servigos de imigracdo dos Estados Unidos que o reconheceu como um atleta
internacional. Assim recebeu os mesmos direitos que qualquer outro atleta no mundo do
desporto (Welch, 2013).

2.1.1 Videojogos

Segundo Béanyai et al. (2018), os videojogos tornaram-se numa das atividades
recreacionais mais populares ndo so entre criancas como também entre adultos. Em
Portugal, os jogos comecam a ganhar dominio tanto que em 2018 as receitas de
videojogos somaram cerca de 265 milhdes de euros o que colocou o pais no 39° lugar do
ranking no “Global Games Market Report” (Bandeira, 2019). No entanto, Portugal ainda
estad longe de ser um dos principais mercados da inddstria tanto a nivel de consumo como

a nivel cultural.

2.1.1.1 Consumo de Videojogos

Como foi acima constatado, os videojogos comegam a deixar de ser uma
brincadeira de criancas. O seu consumo é um fenémeno de escala global significante, que
é refletida por interesse internacional (Seo, Dolan & Buchanan-Oliver, 2019), e
consistentemente geram mais receitas que a industria cinematogréafica e a inddstria de
musica tornando-se um dos simbolos mais ambiguos da cultura pop jovem (Takahashi,
2018). Os Millennials séo a primeira geracdo a crescer com a evolugdo dos videojogos e
aqueles que passaram a sua infancia jogando ndo pararam simplesmente esse hobby
guando chegaram a fase adulta, fazendo com que dois em trés Millennials nos Estados
Unidos com idades compreendidas entre os 25 e 34 anos joguem regularmente (Nielsen
Report, 2019). Segundo o estudo realizado pela Limelight Market Research (2019),
através de questionario a um painel de consumidores de Franca, Alemanha, India, Italia,
Japéo, Singapura, Korea do Sul, Reino Unido e Estados Unidos, o gamer joga mais do

que 7 horas por semana ou 370 horas em média por ano. Esta estatistica inclui todos os
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aparelhos possiveis de utilizar para o consumo de jogos sendo o mais popular por
telemovel. Quando um jogador passa a maior parte do seu tempo jogando alguns dos
jogos disponiveis, os proprios jogos tém de ter uma forma de monetizar esse tempo
porque sabem que a audiéncia é limitada (Parsec, 2019). Por isso, para além da compra
do jogo, sdo oferecidos regularmente pacotes de expansdo de modo a garantir a satisfacdo

do consumidor, dando continuidade ao jogo que joga.

Os jogos em geral estdo muito associados aos PC’s (personal computer) e as
consolas, no entanto, na ultima década temos visto uma ascensdo no ambito de gaming
em smartphones, gracas ao desenvolvimento tecnolégico (Limelight Market Research,
2019). A conveniéncia dos smartphones proporciona aos Millennials facilidade de ter um
dispositivo passivel de jogar em qualquer lado. Gragas a esta situacdo, 0 tempo de uso
dos métodos tradicionais de jogar tém vindo a diminuir, e comecga-se a ver uma migragao
para as plataformas mobile, no entanto, apesar do tempo de uso ter diminuido nestes
métodos tradicionais, a grande porcao de profissionais e jogo competitivo mantém-se nos
PC’s (Westcott, Loucks, Ciampa & Srivastava, 2019). Esta transferéncia para o mobile
gaming € visto como ndo-tradicional e desta forma o jogadores mais ativos, ndo
consideram o mobile gaming como “puro” (Westcott et al., 2019). No entanto, apesar
desta constatacdo, é a plataforma mais popular para jogar videojogos da atualidade, pois,
estando constantemente ligado as redes sociais providencia meios de se conectar
socialmente permitindo diversas formas de socializar e interagir através dos jogos que
possuem redes de partilha e chats (Rowe, 2019). Gracas a esta ligacdo, uma mudanca esta
a acontecer. E comum ter a ideia de que a populacdo masculina tende a ser a que mais
inclinada esta para o mundo do gaming, no entanto, relativamente aos videojogos em
smartphones, através do Nielsen Report (2019), verifica-se que 54% dos mobile gamers
Millennials sdo mulheres e isto foi gracas a evolucdo dos smartphones, o que por
consequente pode ter despertado o interesse do jogos em geral nas mulheres, podendo
ainda afirmar que, com o estudo realizado, o género feminino geragdo Millennial
representa agora 43% da audiéncia nos PC’s e 41% dos jogadores nas consolas. Mas as
mudangas nédo ficam por aqui. Em 2015, 77% dos jogadores em geral eram representados
pelos PC’s e esse nimero diminui para 48% em 2018 (Westcott et al., 2019).

Perceber o comportamento do consumo dos jogos em comparagdo aos

consumidores dos restantes media revela porque € que novos servigos de subscricao,
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como Google Stadia estdo a ser langados s6 com alguns jogos (Parsec, 2019). Em
comparacao com a Netflix que tem uma grande variedade de contetido, a Google Stadia
terd um ndmero reduzido de jogos porque a maior parte do tempo dos jogadores é
dedicada de 5 a 10 jogos por ano (Parsec, 2019). Através deste tipo de servico a
plataforma Stadia estard possivelmente a reduzir um problema, que consta na aquisicao
de gaming hardware, criando assim um conceito de cloud gaming que visa trazer ainda
mais jogadores para este mercado (Vaughan, 2019). Este tipo de servico se tiver uma
vasta biblioteca de jogos disponiveis pode vir a dar possibilidades de aumentar o consumo
dos videojogos (Tuttle, 2019), mas pode ndo mudar o facto das pessoas se dedicarem aos
5 a 10 jogos por ano. Segundo Bothun, Driscoll, Lieberman e Yatsko (2012), os
consumidores mostram um certo interesse em ter uma biblioteca de jogos, principalmente
com jogos nostalgicos, como os classicos de arcade, que foram reconfigurados para
funcionar nas novas plataformas. E através do cloud gaming a possibilidade de jogar
qualquer jogo da biblioteca pessoal em qualquer dispositivo é deveras atraente aos olhos
dos Millennials gragas a conveniéncia que esta nova tecnologia proporciona (Bothun, et
al., 2012).

Tendo em conta que o cloud gaming € uma tendéncia em ascensdo € necessario se
questionar como se enquadrara este novo tipo de tecnologia com os Esports. Em teoria,
isto faz com que os Esports estejam acessiveis a toda a populacdo (Ashley, 2019). No
entanto, apesar desta tecnologia ndo exigir material de hardware exigente devido ao
sistema de cloud, é reconhecivel que seja necessario 0 uso dos servigos de internet mais
rapidos para que a ligacdo constante seja estavel (Reymann-Schneider, 2019). Visto esta
situacdo, o futuro da tecnologia 5G pode ser a solucdo. Com a possibilidade aumentar a
velocidade da internet em dez vezes (McGarry, 2019) em comparacdo a 4G, existe a
hipotese do aumento de servicos de subscri¢do devido a qualidade que os servicos de
internet irdo providenciar. A realidade dos servigos de internet mais rapidos ira trazer
assim a banda larga estavel que necessitamos para ter a performance necessaria para a
pratica de cloud gaming (Takahashi, 2019), criando a possibilidade de ser possivel a

préatica de Esports por via de cloud.
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2.1.1.2 Cultura de Videojogos

O consumo de videojogos ¢ um fenomeno de escala global e 0 seu interesse
internacional faz com que desperte a atengdo nas possiveis semelhancas e diferencas na
forma como os jogos sdo consumidos nas diversas culturas (Elmezeny & Wimmer, 2018).
Desta forma, é criada uma subcultura capaz de transmitir diversas experiéncias culturais,
como interculturais, multiculturais ou transculturais (Cruz, Seo & Buchanan-Oliver,
2018) fazendo com que os consumidores de varios paises e regides se liguem e criem
relagdes no espago virtual (Seo, Dolan & Buchanan-Oliver, 2019). Esta subcultura dos
videojogos evoluiu paralelamente com a internet e com o aumento da popularidade dos
jogos para smartphones (Chikhani, 2015). Quem joga, identifica-se como “gamer”, em
maior parte dos casos o género masculino (Duggan, 2015), o que pode significar que é
uma pessoa apaixonada pela area do “gaming” (Bitmod, 2011), como pode ser
simplesmente uma pessoa que se diverte e entretém com videojogos (Bitmod, 2011). Com
o0 seu desenvolvimento, 0s jogos tornaram-se mais sociaveis e 0 aumento da popularidade
e interesse pelo multiplayer desenvolveu-se online fazendo com que houvesse um
crescimento social na internet (Thomsen, 2012). O “gaming ” pode ser visto nesta cultura
como entretenimento bem como competicdo tendo em conta o crescimento dos Esports
se tornar cada vez mais aceitavel pela comunidade (Stewart, 2019). Atualmente, 0s jogos
podem ser vistos em redes sociais e na televisdo, mas mais popularmente no Youtube, e

nos diversos canais de live stream como Twitch, Mixer e Youtube Gaming (Wade, 2018).

Segundo Gough (2019), tendo em conta que 0 jogos se tornaram parte da
comunidade em anos passados, € normal que estes se tenham tornado parte das nossas
vidas, e consequentemente a idade daqueles que jogavam tenha aumentado. No entanto,
apesar de 40% dos jogadores estar na faixa etaria dos 18 aos 35, 21% possuem mais de
50 anos (Gough, 2019). Através do relatdrio realizado pela Entertainment Software
Association (2017), verifica-se que comega a haver um equilibrio entre a quantidade de
jogadores do género masculino e a quantidade de jogadoras do género feminino, no
entanto, as mulheres sdo mais retraidas a se identificar como “gamers” devido ao receio
de julgamento por parte da comunidade (Paal3en, Morgenroth & Stratemeyer, 2017), pois
esta comunidade possui um historial téxico (Consalvo, 2012). As mulheres sdo
verbalmente abusadas com regularidade e assediadas nos jogos online, no entanto,

aquelas que participam e utilizam os canais de stream para seu préprio rendimento
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pessoal, implementam tantas horas como o0s “streamers” do género masculino criando
aqui uma injustica sexista na aceitacdo por parte da comunidade e isto leva a que se torne
mais complicado a profissionalizacdo destas jovens mulheres que querem fazer do
“gaming” a sua vida (Reymann-Schneider, 2019). Para lutar contra esta causa o
portugués Fernando Pereira, Presidente da Grow Up Esports, criou o evento GirlGamer,
0 primeiro evento internacional de Esports feminino, para chamar a atencdo de que
existem mulheres capazes de competir como o género masculino e servir de modelo para
as jovens que tenham receio de seguir o caminho da competicéo, criando assim uma
plataforma que oferece as mulheres a oportunidade de crescer e desenvolver no ambito

da competicéo (Castello, 2019).

Antes de haver a grande expansdo da internet, o método popular que fez
desenvolver a cultura “gamer” € a criacdo de eventos sociais foram as LAN (Local Area
Network) “parties”, que eram realizadas e organizadas por amigos e/ou familias por
serem realizados inicialmente em ambiente domestico (Consolazio, 2018). As LAN
“parties” eram também organizadas em espagos publicos e capazes de chamar
participantes que normalmente ndo socializavam com frequéncia (Jonsson & Verhagen,
2011). Estes eventos demonstram que é possivel utilizar a tecnologia para melhorar a vida
pessoal (Crisler, 2017) e na altura que a internet permitiu a comunicacdo online esta
capacidade de socializar tendeu a aumentar transcendendo as barreiras fisicas tornando

possivel a existéncia de amizades virtuais (Scott, 2019).

2.2 Motivacgdo

A motivacdo é um conceito tedrico utilizado para clarificar o comportamento
humano e é essencial para alcancar as nossas ambicdes e objetivos como seres humanos.
Sendo assim, € determinante para elevar 0 nosso espirito lutador na vida real de modo a
fazer frente as circunstancias desafiadoras (Gopalan, Bakar, Zulkifli, Alwi & Mat, 2017).
A motivacdo fornece o motivo para reagirmos as necessidades e pode também definir o
nosso comportamento orientado para 0s objetivos, isto €, leva-nos a tomar medidas para

atingir uma meta ou satisfazer uma necessidade (Cook & Artino, 2016).

Segundo a teoria de Deci e Ryan (2000), Self-Determination Theory (SDT), a razdo
pela qual os individuos escolhem participar, demonstrar resiliéncia, e exercer esforco

numa atividade pode ser classificada como um comportamento de autodeterminacao
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continuo e existem trés elementos essenciais na teoria: a) as pessoas sdo intrinsecamente
proativas com o seu potencial e capazes de dominar e controlar as suas forgas interiores,
como as suas emocdes; b) as pessoas tém intrinsecamente a tendéncia para procurar o seu
crescimento e o melhoramento das suas capacidades; c) as pessoas ja possuem a
capacidade de se fazerem evoluir e de melhorar 0 seu desempenho, no entanto esta agédo
ndo acontece inconscientemente. A SDT de Deci e Ryan (2000) foca-se no facto do ser
humano demonstrar naturalmente caracteristicas de pensamento positivo, que por sua vez
leva a demonstracdo de esforco e empenho na sua rotina diaria onde na teoria é
reconhecida como tendéncias de crescimento inerentes. De acordo com estes autores esta
teoria também identifica trés tipos de necessidades fundamentais que se satisfeitas
permitem a otimizacdo das funcdes e crescimento da pessoa, sendo estas, a Competéncia,
necessidade de aperfeicoamento numa atividade, o Relacionamento, necessidade de criar
relacBes sociais através da atividade, e Autonomia, a necessidade de se tornar
independente na realizagdo da atividade. Estas necessidades fundamentais sdo vistas
como instintivas ao longo da humanidade, tanto no género como na cultura (Deci & Ryan,
2000).

Muitos adultos veem a prética de videojogos como uma atividade de isolamento.
No entanto, no estudo social de Olson (2010), do ponto de vista dos jovens, 0s videojogos
sdo intensamente sociais, pois ajudam a desenvolver uma razdo para estarem com 0s
amigos e terem temas de conversa em comum. Através do questionario feito a 1.254
estudantes dentro da faixa etaria dos 14 anos nas escolas publicas de South Carolina e
Pennsylvania, Olson (2010) procurou descobrir através de 17 possiveis motivagdes o que
mantinha os jovens interessados pelos videojogos. Dentro dos resultados um dos que mais
se destacou foi a possibilidade de competir e de ganhar, estando em primeiro lugar a
motivag¢ao do “divertimento”. Para estes jovens, os videojogos podem ser um meio de
desenvolver o estatuto social, pois s6 por possuirem um determinado jogo ou se tornarem
bons nele, podem se tornar populares segundo um outro estudo feito a 149 jovens do
género masculino dos 14 aos 15, onde os tragos mais desejados dentro de um grupo de
amigos eram, o “ser bom em Vvideojogos” e ser “divertido” (Tarrant et al., 2001). Desta
forma, os videojogos tendem a ser importantes para o crescimento social dos jovens, pois
tém o potencial de melhorar a sua satisfagdo de vida aprimorando o bem-estar mental

motivando-os e desenvolvendo-lhes a autoestima (Jones et al., 2014).
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No campo da Motivacao existem duas vertentes, sendo estas a motivacgéo intrinseca
e amotivacgdo extrinseca. A motivacao intrinseca € o que nos faz procurar desafios e novas
possibilidades de crescimento, emerge naturalmente e é capaz de motivar 0 nosso
comportamento sem a necessidade de recompensas externas ou de fatores ambientais
(Deci & Ryan, 1985). Este tipo de motivacéo é essencial para aprender, se adaptar, e fazer
crescer as competéncias que caracterizam o desenvolvimento pessoal (Deci & Ryan,
1985). Estes autores desenvolveram a “Cognitive evaluation theory” (CET) como
subcategoria da SDT para analisar os fatores sociais e ambientais e averiguar como
influenciam a motivacdo intrinseca, ou seja, explica como os efeitos das consequéncias
externas podem influenciar a motivacdo interna. Esta teoria utiliza trés eventos para
explicar como as consequéncias externas afetam as motivacgdes internas: a) situagdes que
sd0 mais exigentes poderdo aumentar a motivacdo devido a situacdo do desafio ser
estimulante; b) uma situacdo informal ou uma situacao que esteja sob controlo onde existe
a percecdo de sucesso ou falhanco pode ser um influenciador negativo na motivacéo; c)
e em circunstancias pessoais, situacdes que sejam de interesse proprio podem influenciar

a autodeterminacao fazendo aumentar a motivacdo intrinseca (Deci & Ryan, 1985).

Ao contrério da motivacdo intrinseca, a motivacao extrinseca trata-se de quando um
individuo é influenciado por fatores externos. A motivacdo extrinseca leva o individuo a
realizar as tarefas com intuito de receber recompensas tangiveis ou porque foi pressionado
a realizd-la, em vez de disfrutar da tarefa como acontece quando existe motivagédo
intrinseca (Raymond, 2016). Deci e Ryan, (1985) desenvolveram a Organismic
Integration Theory (OIT), a semelhanca da CET que também é uma subcategoria da SDT,
para explicar as diferentes formas de como o comportamento na motivacao extrinseca
funciona. A OIT descreve quatro tipos de motivacbes extrinsecas: a) Regulamento de
comportamento exterior, onde as agdes sdo realizadas pois existe a possibilidade de
receber uma recompensa; b) Regulacéo interiorizada de comportamento, que descreve a
adocdo de comportamentos onde no fundo ndo existe uma aceitacdo pessoal; c) Regulagéo
por identificacdo, que significa a avaliacdo do objetivo de modo a torna-lo aceitavel e
pessoalmente importante; d) e a Regulacdo Integral, onde as tarefas requisitadas ao
individuo séo passiveis de concordancia com a sua consciéncia e necessidades pessoais.
Esta teoria propde que a capacidade de interiorizacdo é mais facil de ocorrer se houver

um sentido de relacionamento (Deci & Ryan, 1985) e competéncia (Vallerand, 1997).
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2.2.1 Motivacdo em Esports

O estudo da motivacdo no desporto permite seguir as tendéncias desportivas,
demogréficas e diferencas socio culturais, bem como entender os motivos da sociedade,
e desde 2011 que a investigacdo nas motivacfes nos Esports é escassa (Rogers, 2019).
Tanto em desporto como nos Esports existem padrGes que sdo capazes de se
relacionarem. Demetrovics, Urban, Nagygyorgy e Farkas (2011) examinaram as
motivacOes dos gamers de uma forma mais geral com o Motives of Online Games
Questionnaire (MOGQ). Este questionario demonstrou a existéncia de caracteristicas
motivacionais nos Esports envolvendo dimens@es, Sociais, Escape, Competicdo, Bem-
Estar, Desenvolvimento de Capacidades, Fantasia e Passatempo. A descoberta mais
comum neste tipo de estudos foi o fator da competicao pois este € o motivador principal
para quem pratica Esports. Os jogadores que se identificam como profissionais de Esports
possuem elevados niveis de motivacdo direcionados para a competicdo, no entanto,
apesar da popularidade dos Esports sdo poucos os estudos feitos sobre o perfil psicolégico
dos gamers de competicdo (Banyai et al., 2018). Seo (2016) fala de Esports sendo um
tema de “lazer sério”, ou seja, descreve como os jogadores amadores podem encontrar
interesses em desenvolver as suas habilidades de forma séria e se tornarem semi
profissionais ou até mesmo se tornar profissional e fazer disso uma carreira, dentro de um
sO jogo, pois, 0s jovens jogadores tendem a se especializar em certos jogos limitando-se
a jogar somente um jogo ou um determinado tipo de jogo (Raymond, 2016). Seo (2016)
também argumenta que os jogadores de Esports sdo capazes de se manter motivados
porque conseguem preencher a necessidade de socializar e sentir a sensagdo de
autorrealizacdo quando competem e ganham competicGes, bem como sentem satisfagéo

interna quando jogam.

2.2.1.1 Motivacéo para jogar

A procura de sistemas gratificacdo nos videojogos € um tema de pesquisa que se
tem vindo a tornar popular (Mokrusch, 2017). No entanto, muitos destes estudos focam-
se nos jogos single-player e nos seus motivadores particulares como o sistema de
recompensas integrado (Hoffman & Nadelson, 2010). Estes estudos demonstram que
neste tipo de jogos os jogadores sdo motivados pelos desafios que sdo entregues in-game
(exemplo: quests) e a competigdo é levado a cabo da necessidade de alcangar objetivos
pessoais como terminar um jogo a 100%. Quanto maior for a dificuldade, maior sera a
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gratificacdo e por consequente o desejo de jogar a sequela. Isto é o que acontece nos jogos
single-player. Nos jogos multiplayer mais propriamente nos Esports, a situacdo é
diferente havendo outros motivadores. Murphy (2009) afirma que segundo a sua
investigacdo, abordagens teoricas de psicologia do desporto podem ser utilizadas para
estudar as motivacGes nos videojogos. Este autor, utilizou a teoria de aquisicdo
motivacional de Nicholls (1989) que distingue o envolvimento da tarefa do envolvimento
do ego. Este autor indica que alguns jogadores avaliam-se com base no esforgo,
desempenho e desenvolvimento pessoal, isto € visto como envolvimento da tarefa. Estes
jogadores sdo mais motivados por fatores intrinsecamente ligados a tarefa e ndo ao
préprio resultado obtido. Da mesma forma, os jogadores de Esports, irdo avaliar o seu
desempenho comparando com antigas competicdes de modo a se tornarem melhores.
Agora em relacdo ao envolvimento do ego, os jogadores de Esports, avaliam o seu
desempenho com intuito de serem superiores a competicdo, ou aos restantes jogadores.
Motivam-se ao se tornarem melhores e serem capazes de derrotar a concorréncia no jogo,
alimentando assim o seu ego e sendo vangloriados como dignos “campedes”. Estes
jogadores sdo mais suscetiveis a um comportamento violento e pouco ético, no entanto,

sdo muito focados nos seus objetivos (Mokrusch, 2017).

2.2.1.2 Motivacao para assistir

Os Esports ndo podem ser vistos s6 pelos que jogam, pois também inclui as
organizagOes, patrocinadores, campeonatos, comentadores, e as préprias audiéncias
(Jenny, Manning, Keiper & Olrich, 2016). Para perceber o fendmeno de gaming
professional é necessario investigar estas audiéncias (Banyai et al., 2018). Para isto,
Hamari e Sjéblom (2017) abordaram 888 espetadores e investigaram 0s seus motivos de
consumo para perceber como estes espetadores utilizavam este media para satisfazer as
suas necessidades, utilizando como base a teoria da gratificagdo de Katz, Blumler e
Gurevitch (1973). Os investigadores abordaram esta tematica como se fosse um novo
desporto dai a investigacdo ter tomado o rumo na perspetiva de procura de motivacéo e
consumo de desporto. Segundo Cheung e Huang (2011), existem semelhancas entre o
desporto e certos videojogos, no sentido em que contém jogadores de ambito competitivo
bem como espectadores. O estudo de Trail, Fink e Anderson (2003), averiguou a razao
pela qual os espectadores vém desporto e utilizaram a escala Motivation Scale for Sport
Consumption (MSSC) para revelar fatores de estética, realizagdo (sentir-se bem quando

26
Antonio Dinarte Sousa Vieira



& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

a equipa ganha), drama, escape (fuga da rotina), conhecimento (aprendizagem sobre o
jogo), habilidades fisicas, fatores sociais, e familia. Na investigagdo de Cheung e Huang
(2011), foram encontradas véarias dessas raz6es no caso de estudo sobre 0 jogo Starcraft.
Hamari e Sjéblom (2017) utilizaram assim a MSSC de Trail e James (2001) e adaptaram
escalas relativas a novidade e prazer pela agressdo. Estatisticamente relacionados com a
frequéncia de ver Esports foram encontrados o escape do quotidiano (uso de media para
evitar os problemas do dia a dia), a aquisi¢édo de novo conhecimento (aprender sobre os
jogadores e equipas de modo a melhorar o seu jogo), a novidade (ver novos jogadores e
novas equipas a participar) e o prazer pela agressdo (presenciar comportamentos hostis e
violentos por parte dos jogadores) e em contrario, a motivacdo estética (efeitos visuais,
atracao do jogo) esta negativamente relacionada com a visualizagdo de Esports (Hamari
& Sjoblom, 2017; Banyai et al., 2018).

2.3 Experiéncia de jogar

As pessoas sdo altamente cativadas por novas experiéncias que podem se tornar
atividades agradaveis no seu dia a dia. Para adquirir o maximo de proveito destas
atividades € necessario investir tempo para adquirir experiéncia. Uma questdo
interessante € como interagem as pessoas € como chegam a gostar de realizar estas
atividades que tanto podem transmitir uma sensacdo de desafio como o sentido de

diversao (Reguera et al., 2019).

Existe falta de estudos que investigam as caracteristicas de jogar videojogos. E
potencialmente relevante perceber a envolvente que as pessoas tém com os videojogos,
incluindo os fatores humanos de relagdo entre o jogar e o jogo. Ou seja, deve ser dada
uma atencdo aos jogos no campo de ciéncias comportamentais. Para isto, Pavlas, Jentsch,
Salas, Fiore e Sims (2012) desenvolveram a Play Experience Scale (PES) para que seja
permitido examinar a experiéncia nos jogos e gerar interesse neste campo de estudo. Pela
analise, a PES é um instrumento véalido para investigar o comportamento de jogar nos
jogos e é relevante para perceber os fatores humanos envolventes nos videojogos. Jogar
é definido como um comportamento de motivacgéo intrinseca, executado livremente pelo
jogador, capaz de captar a atencdo do jogador e ndo contingente de recompensas ou
consequéncias. Esta escala foi testada inicialmente com uma amostra total de 280
inquiridos e verificada a sua capacidade de se relacionar com escalas de motivacao.
Constitui-se num questionario em Likert Scale com 16 itens e seis pontos de avaliacdo
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que se encontram representados entre discordo totalmente e concordo plenamente. Tendo
em conta que jogar € uma das caracteristicas de interacdo com o0s jogos esta ferramenta
torna possivel o estudo de dimensdes como, Liberdade, Auséncia de motivagdo

extrinseca, Envolvimento com o jogo, Experiéncia interna e Foco (Pavlas et al., 2012).

2.3.1 Diversao na Experiéncia de jogar

Diversdo € uma sensacdo, um sentimento ou um elemento de felicidade. Inclui a
satisfacdo de realizacdo, mas também a possibilidade de ter objetivos para alcancar e
escolhas de como poder alcancé-los. Diversdo esta também associado aos videojogos
(Castronova, 2007). Quando nos referimos a diversdo de um jogo normalmente focamo-
nos em aspetos da prépria jogabilidade (Roger et al., 2016). Especificamente, 0s jogos
que os utilizadores consideram divertidos sdo capazes de transmitir desafio, requisitam
estratégia, sao viciantes, intuitivos e detalhados. Desta forma, verifica-se que as pessoas
tém a capacidade de interagir profundamente com 0s jogos e a sua interacdo fornece
experiéncias que sdo sentidas a nivel comportamental (Pellegrini, 2009). O nivel de
interacdo de uma atividade divertida resulta em satisfacdo pessoal e nos videojogos
guanto mais gostamos da experiéncia maior se torna o desejo de se envolver com o jogo
(Reguera et al., 2019).

Mas porque sdo os jogos divertidos? Segundo Barone (2019), uma das raz@es passa
por permitir aos jogadores tomar o papel de uma pessoa nova e diferente em mundos
ainda por explorar e com situac@es que na vida real ndo séo possiveis dando o sentido de
liberdade do mundo real. Nestes mundos sdo colocados ao jogador objetivos e desafios
que permitem a interacdo com o jogo. Para alcancar estas conquistas é necessario
empenhar vérias horas que irdo fazer com que o jogador se envolva com jogo desafiando
a sua resiliéncia na resolucdo de problemas (Pusey, 2018). Os jogadores devem
ultrapassar os obstaculos, aprender a lidar com o stress e continuar. No entanto, 0 nosso
cérebro ndo precisa de grandes desafios para ficar “preso” a um jogo. Olhemos para jogos
como palavras cruzadas, sudoku ou outros jogos simples. De acordo com Pusey (2018),
se pegarmos nas caracteristicas destes jogos e introduzirmos elementos interativos de um
mundo virtual com graficos mais apelativos ao olho humano teremos um video jogo mais
cativante. Desta forma, faz sentido que os puzzles contribuam para que os videojogos
sejam divertidos através do sentimento de vitoria ao completar o desafio. Os videojogos
dao a oportunidade de sentir bons sentimentos (Hall-Stigerts, 2015) como a sensagéo
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constante de inteligéncia por ser capaz de realizar as tarefas que o jogo fornece e essa
impressao € algo que muitos desejam sentir (Barone, 2019). Puzzles e a possibilidade de
se transportar para um mundo completamente diferente sdo s6 algumas das razdes que
fazem os jogos serem divertidos, pois com a versatilidade e diversificacdo existente de

videojogos as possibilidades sdo imensas (Barone, 2019).

2.3.2 Sentimentos na Experiéncia de jogar

O conceito de sentimento tem sido mais examinado em contextos de televiséo e na
indUstria cinematogréfica. Agora os videojogos também comecam a ser estudados pois
verifica-se que sdo capazes de provocar experiéncias sentimentais nos jogadores, através
das narrativas presentes no préprio jogo (Oliver et al., 2015; Davenport, 2016). Para além
dos elementos narrativos, também & possivel que certos aspetos tecnoldgicos dos jogos
funcionem de modo a melhorar a experiéncia sentimental com o jogo. Estes aspetos
tecnoldgicos sdo capazes de imergir o jogador com as personagens melhorando a sua
interacdo com o ambiente gréfico dando um sentido de proximidade aos desafios
propostos pelo préprio jogo (Rogers et al., 2016). De certo modo os videojogos devem
ser considerados um meio interativo, pois a natureza do conteldo depende em parte das
decisdes do jogador dentro do proprio jogo. Esta caracteristica base dos videojogos pode
em teoria ter impacto nos sentimentos dos jogadores. Dependendo da experiéncia que 0
jogo proporciona 0s sentimentos podem ter impacto na jogabilidade para com o jogo
(Banks & Bowman, 2014).

Muitos videojogos dédo a oportunidade aos jogadores de jogar de forma cooperativa
com um objetivo em comum, ou simplesmente partilhar a experiéncia do jogo. Desta
forma, a partilha do jogo pode criar um sentimento de ligacao (Przybylski, Rigby & Ryan,
2010) com outro jogador criando aqui uma relacdo sentimental. Jogar com outra pessoa
pode trazer satisfacdo na necessidades de relacionamento e por sua vez também
proporciona mais prazer para com o jogo (Tamborini, Bowman, Eden & Grizzard, 2010).
E possivel que a necessidade de relagio entre jogadores seja necessaria para proporcionar
uma experiéncia mais significativa em certos jogos. Os jogos da industria de Esports

podem proporcionar esta experiéncia pois séo jogados em conjunto.
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2.4 Moderadores motivacionais

Tendo em conta os riscos e beneficios associados aos jogos, e a sua popularidade,
é importante aprender mais sobre os fatores associados, e estes podem ser tanto positivos
como negativos (Lloyd, Frost, Kuliesius & Jones, 2019). Para preencher esta necessidade
damos a introducdo de um moderador. Um moderador é definido como uma variavel
capaz de modificar a forma ou a forca de como duas variéveis se relacionam. A pesquisa
relacionada com jogos online mostra que existem potenciais moderadores (Koo, 2008).
Este autor introduz o Locus de Controlo como um possivel moderador e relevante para o
estudo de jogos online, porque estes jogadores tém a sensacdo de controlar o mundo
virtual no jogos que eles criaram atraves do seu sistema de conquistas e criacdo de
objetivos. O Locus de Controlo pode ser interno ou externo e refere-se a crenca que as
pessoas tém em relacdo ao seu papel na influéncia de determinadas situac@es da sua vida,
e é derivado da teoria social de aprendizagem (Hoffman, Novak, & Schlosser, 2003). Koo
(2008) para validar a sua investigacdo utilizou a Ten scales of locus of control. Entrevistou
15 jogadores para conferirem o contetdo das medidas, um teste com 75 inquiridos e um
inquérito oficial com 375 inquiridos. Os seus resultados demonstram que a intencéo de
jogar online é influenciada pela percecdo de satisfacdo, escape, e afiliacdo social. Em
adicéo, o locus de controlo externo, que se trata da dimensdo que entende que as situagoes
da vida ndo estdo relacionadas com o comportamento do individuo, teve um efeito
moderador nas ligacdes de trés motivos como a concentracdo, percecdo de satisfacdo, e
intencdo de escape, e pessoas com locus de controlo externo sdo mais provaveis de gostar

de jogar online do que pessoas com locus de controlo interno (Koo, 2008).

2.4.1 Locus de Controlo Interno

Uma pessoa com locus de controlo interno compreende que 0s eventos da sua vida
estdo relacionados com o seu préprio comportamento e caracteristicas pessoais. Desta
forma, atribui os seus resultados ao seu esforco e as suas aptiddes e acredita possuir a
capacidade de moldar o seu futuro encontrando solugdes internamente para os problemas
(Yang, Lin & Liu, 2016). Segundo Lam e Mizerski (2005), as pessoas diferem em termos
de quantidade de controlo que acreditam ter no seu comportamento e no ambiente. Quem
possui elevados niveis de locus de controlo interno € expectavel que demonstre certos
niveis de autonomia nas suas tarefas e que se sinta ameagado quando a sua autonomia é

restringida. De acordo com Chak e Leung (2004), quem possui elevados niveis de
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controlo interno ndo é vulgarmente atraido para os jogos online, pois acreditam
fortemente na sua capacidade de influenciar o0 mundo e possuem autonomia nos seus
proprios comportamentos. Em sintese, Koo (2008) afirma que quem possui controlo
interno € capaz de controlar, reduzir, ou parar o uso da internet quando quer. Em contraste
ao locus de controlo interno, Murray, Fox e Pettifer (2007) verificaram que existe uma
relagdo positiva entre 0 locus de controlo externo e a presenga online através da
predisposicdo de tendéncia de imers&o e a realidade que um mundo virtual transmite para
o utilizador. Esta situacdo sugere que as pessoas que sentem pouco controlo na sua vida
real encontram nos videojogos conforto que permite aumentar a sensacdo de controlo
interno (Lloyd et al., 2019).

2.4.2 Locus de Controlo Externo

Uma pessoa com locus de controlo externo entende que as situacdes da sua vida
néo estdo relacionadas com o seu comportamento, mas sim com forcas externas ao seu
controlo, como a sorte, acaso, destino, ou forgas maiores (Yang, Lin & Liu, 2016). E
possivel que o locus de controlo externo esteja ligado aos videojogos por algumas pessoas
ndo sentirem controlo no dia a dia da sua vida. Esta linha de pensamento faz com que
sejam atraidas para o videojogos onde sentem que tém mais controlo sobre as suas a¢des
(Lloyd et al., 2019). Algumas caracteristicas dos videojogos sdo capazes de melhorar a
sensacdo de controlo, desde a possibilidade de escolher a sua propria personagem
(Rogers, Carpentier & Farman, 2016) até os visiveis resultados que se obtém ao progredir
em direcdo ao objetivo do jogo, na realizacdo de tarefas apos 0s seus insucessos ou até os
tipicos objetivos faceis de alcancar que trazem recompensas previsiveis (King, Delfabbro
& Griffiths, 2009). A simplificacdo de objetivos e a transparéncia nas vitorias e derrotas,
juntamente com a oportunidade de desenvolver e demonstrar as conquistas, foram
identificadas como um aspeto que fazem dos jogos divertidos, e de certo modo,
intuitivamente estéo ligados a fatores de sensacao de controlo (Castronova, 2007).

2.5 Esports e o Género

A diversidade é uma necessidade para industria dos videojogos continuar a crescer
(Powell, 2020). No entanto, comecemos por falar na justica na competicao entre homens
e mulheres. Segundo Hilbert (2019), as mulheres sdo “protegidas” em algumas disciplinas
na area do desporto tradicional enquanto que 0os homens ndo. Em algumas circunstancias
se a mulher quiser se juntar a uma equipa de homens é possivel, mas se 0 homem quiser
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entrar numa equipa de mulheres esta situacdo ja ndo € possivel devido ao caso fisioldgico
existente entre os homens e as mulher. Mas como Hilbert (2019) também afirma, isto é
relativo ao desporto tradicional, mas nos Esports tem tudo a ver com agilidade mental,
coordenacao entre os olhos e as maos e o tempo rapido de reacdo, e em alguns jogos a
capacidade de criar estratégicas eficazes e trabalhar em equipa é extremamente
importante. Os Esports séo digitais, logo ndo existem razdes para haver desigualdade
nesta possivel ramificacdo desportiva.

Paul (2018) sugere que a cultura dos videojogos sofre de algo que intitula de
“meritocracia tdxica” e descreve como 0S jogos possuem normas meritocraticas que
limitam o potencial publico de videojogos e a forma como os jogadores interagem,
apontando para uma estrutura cultural que exclui as mulheres dos videojogos. Este autor
afirma que a meritocracia nos Esports impede certos grupos de pessoas de participar e
aqueles que participam acreditam que conseguiram o seu estatuto através da qualidade do
seu esfor¢o, sendo esta uma base sobre o qual constroem a impressao de que s&o melhores
do que os outros. Os Esports sdo competicdes de videojogos profissionais onde as
competéncias mecanicas como coordenacgdo entre a maos e 0s olhos e os tempos de reacédo
sdo altamente recompensados (Freeman & Wohn, 2017). No entanto existe pouca
diferenca entre os géneros no que consista 0 desenvolvimento destas competéncias
mecanicas, e as jogadoras de Esports sdo vistas como menos capazes do que o homens
(PaaRen, Morgenroth & Stratemeyer, 2017). Nos torneios de Esports e nos jogos
competitivos em geral, os jogadores competem com jogadores que se encontram no
mesmo nivel, no entanto existe um longo percurso para chegar a este ponto, e para alguns
jogadores existem imensos obstaculos podendo até ser impossivel devido a varias
variaveis. De outra forma, as mulheres ndo se encontram nos videojogos competitivos
como os homens, ndo porque ndo possuem as aptidées, mas porque existem muitas
limitacOes para comegar a adquirir as mesmas aptidées que os homens. E mesmo que
tenham possibilidade de chegar ao mesmo nivel que os homens, ndo sdo consideradas

como iguais competidoras (Paul, 2018; Cullen, 2018).

2.5.1 A motivagdo no género feminino

Na investigacdo de Nakandala, Ciampaglia, Su e Ahn (2017), foi verificada uma
ligacdo entre 0 género do “streamer” e a frequéncia do tipo de mensagens direcionadas
ao “streamer”. 1sto €, segundo Nakandala et al. (2017), o género feminino recebeu mais
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mensagens com foco no corpo e na aparéncia, enquanto que, o género masculino recebe
mais comentarios relacionados com a jogabilidade, estratégia ou determinadas jogadas
feitas durante a exibicdo. Devido a esta situacdo, é frequente as streamers recusarem a
terminologia “girl gamer” € foi criado um estere6tipo em volta das jogadoras por se
considerar que estas ndo possuem muita apeténcia para os videojogos. Desta forma, a
motivacdo das jogadoras é abalada fazendo-as procurar outros meios de partilha de
contetdo como o0 Youtube ao invés dos populares canais de stream, nomeadamente o
Twitch (Witkowski, 2014). O estudo de Ruvalcaba et al. (2018), focou-se na experiéncia
das mulheres nos Esports comparando a sua experiéncia com a dos homens e demonstrou
que as mulheres sdo mais provaveis de serem alvos de comentarios sexuais e comentarios
relacionados com a sua aparéncia durante a préatica de videojogos. Estes autores indicam
que certas experiéncias e comparac6es podem desencorajar a participacdo das mulheres
na pratica de Esports ou até ter um efeito negativo no desempenho das mulheres nos

videojogos devido & ameaca de esteredtipo.

Williams, Consalvo, Caplan e Yee (2009) afirmam que as mulheres tém diferentes
formas de adquirir motivacdo comparado com os homens. Estes indicam que as mulheres
sdo motivados socialmente enquanto que os homens adquirem motivacao atraves das suas
conquistas. Segundo Kim (2017), os homens tendem a valorizar mais e respeitar aqueles
que jogam bem videojogos de uma forma competitiva, enquanto que as mulheres tém a
tendéncia de jogar mais pelo proprio entretenimento. Acredita-se que a possibilidade de
ganhar respeito e valor possa ser um forte motivador que atraia as mulheres para os

Esports.

2.5.2 A participagdo no género feminino

De acordo com o estudo de Duggan (2015), 50% dos adultos do género masculino
e 48% adultos do género feminino jogam algum tipo de jogo, seja em consola,
computador, tablet ou telemével, mas, somente 15% dos homens e 6% das mulheres
identificam-se como gamers. Apesar dos homens e mulheres jogarem a niveis de
frequéncia semelhantes, no estudo de Vermeulen, Looy, Grove e Courtois (2011), 85.9%
dos homens tém a tendéncia de jogarem jogos considerados hard-core ou de maior
esfor¢o como, jogos de luta (Brawlers), Shooters (First Person Shooters e Third-Person
shooters) e RTS (Real Time Strategy), em contraste com 42.7% das mulheres gamers.
Estes tipos de jogos sdo 0s que se considera mais propicios para a pratica de Esports. Em
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contrapartida, as mulheres sdo mais propicias a jogar jogos de plataforma (ex: Super
Mario Bros.), de simulagdo (ex: The Sims), e jogos considerados familiares ou de festa
(ex: Mario Kart). Na investigacdo de Duggan (2015), foram trabalhadas variaveis como,
a Percecdo de Violéncia, a Representacdo Sexual, a Interacdo Social, e os Elementos
Narrativos do jogo. Através dos resultados obtidos foi verificado que as mulheres séo
mais sensiveis ao contetido violento que os homens, o que justifica os tipos de jogos a
que as mulheres sdo mais propicias acima referidos. Na varidvel da representacdo sexual
encontrou-se um grande desagrado por parte da amostra feminina, devido a representacédo
dos avatares do género que transmitem énfase na exposicao das partes do corpo. A nivel
de interacéo social foi comprovado que os homens estdo mais dispostos a interagir online
que as mulheres. Isto pode dever-se ao facto de a cultura online ser predominantemente
masculina. Relativamente aos elementos narrativos ambos os géneros ddo importancia a
histéria do jogo, no entanto, os resultados do género feminino mostram uma maior

predisposicdo para os jogos de carater humoristico (Duggan, 2015).

Tradicionalmente, considera-se que o género masculino possui vantagem sobre o
género feminino no que consta ao desporto. No entanto, nos Esports, ndo se contabiliza
os atributos fisicos e continua a haver uma diviséo de género pois a maioria € do género
masculino (Kim, 2017). Em parte, as mulheres evitam jogos de competi¢cdo por causa do
sexismo que alguns videojogos transmitem e que promove a imagem sexualizada das
mulheres. Isto faz com que seja atraida uma atencdo indesejada por parte da comunidade
masculina (Ruvalcaba et al., 2018). Um jogo que pode ser dado como exemplo, é Dead
or Alive. Este jogo de luta utiliza lingerie e bikinis como fatos para as combatentes do
género feminino. Este tipo de jogo cria de forma consistente uma associacdo entre a
sexualizacdo e as atitudes sexistas por parte do publico masculino (PaalRen, Morgenroth
& Stratemeyer, 2017). Devido a anonimidade representada nos espacos online, 0s
utilizadores tém uma maior facilidade de discriminacdo e de comportamentos hostis para
com as mulheres, bem como com os grupos que geralmente sdo alvo de comportamentos
menos adequados (ex: LGBT) (Ruvalcaba et al., 2018). Segundo Suler (2004), o facto de
0 publico online ser andénimo provoca um efeito desinibidor que permite ao utilizador
online se desassociar de si mesmo e demonstrar certos tracos que nao demonstraria na

realidade.
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2.5.3 A competicdo no género feminino

Nas exibi¢Oes de Esports certas expetativas sdo criadas que influenciam a forma
como se participa nas competicdes. As mulheres sdo geralmente excluidas das
competicdes, mas esforcam-se para demonstrar as suas aptidées de modo a contrariar a
ideologia em volta de uma mulher gamer (Zolides, 2015). Segundo (Kim, 2017), para
haver um fator de igualdade a participacdo do género feminino nestas competicdes é
crucial e como ja verificado o nimero de jogadores do género masculino e feminino no
mundo dos jogos ndo é muito diferente apesar de o género masculino ser quem mais se
interliga com os Esports, no entanto, as competéncias entre o género nao diferem. Kim
(2017) entrevistou 20 participantes do género feminino com experiéncia no jogo League
of Legends, e através de entrevista foi verificado que o estereétipo de que as mulheres séo
inferiores nos jogos s6 ajuda na ampliacdo da problematica de motivacdo das mulheres
no gaming. Isto acaba por criar fatores inibidores que impedem as mulheres de entrarem
neste mercado dominado pelo género masculino. O lado positivo dos Esports é que ndo
existe qualquer proibicdo que impeca as mulheres de participarem. Para resolver este
problema é essencial que exista uma mudanca de atitude perante este esteredtipo,
comecando por fazer desenvolver atitudes maduras e solidarias dentro das organizacgdes
de Esports (Kim, 2017).

Segundo Tacca (2019), as mulheres compdem em volta de 47% da industria dos
videojogos, no entanto, muitos acreditam que elas se apliquem mais aos jogos causais e
de smartphones. Apesar de que os jogos de smartphones tenham vindo a evoluir muito
nos Gltimos dez anos estes ainda estdo longe de ser o principal foco das mulheres. Tacca
(2019) afirma também que 62% das mulheres fas de Esports ndo acreditam que o mercado
se direcione a elas, contudo, a comunidade gamer tem vindo a melhorar esse aspeto de

modo a acolher e transmitir uma melhor experiéncia entre as mulheres e os videojogos.

2.6 Quadro de referéncias
O quadro de referéncias sumariza as palavras-chave e 0s conceitos relevantes
estudados na revisao de literatura. Estes conceitos foram fundamentais para desenvolver

esta dissertacao.
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Tabela 1 - Quadro de referéncias

Palavras- Conceitos Autor Sintese Pag.
chave
Esports é a indUstria de entretenimento que junta
Hallman e o ) e
. varias equipas e individuos onde competem para | 15
Giel (2017) ) )
prevalecer num determinado jogo.
. Esports ndo é so sobre videojogos, € também uma
Martoncik f iof : laci
_ (2015) orma de satisfazer n_ecesmdgdgs de relacionamento 16
Industria de entre colegas da equipa e atingir objetivos de vida.
entretenimento Esports tornaram-se numa categoria profissional
Seo e Jung devido  relacs ) > e
(2016) devido a relagao existente entre jogar, assistir e as | 16
instituicbes governamentais.
Para os Esports serem reconhecidos como desporto
Gratton e L ) - :
é importante também serem aceites pelos mediae | 17
Taylor (2000) N )
pelas agéncias desportivas.
L Os videojogos tornaram-se numa das atividades
Banyai et al. J . .
recreacionais mais populares entre criancas e | 18
. (2018)
Videojogos adultos.
Bandeira As receitas de videojogos em Portugal somou, em 18
Esports (2019) 2018, 265 milhdes de euros.
P Seo, Dolan e | O consumo de videojogos é um fendmeno de escala
Buchanan- | global significante e ¢é refletida a nivel | 18
Oliver (2019) | internacional.
Consumo de — ——
. Comegamos agora a verificar uma migragdo dos
Videojogos o .
Westcott et | videojogos para as plataformas mobile, no entanto, 19
al. (2019) | grande parte da massa profissional e de jogo
competitivo mantém-se nos PC’s.
Cruz, Seoe | Os videojogos criaram uma subcultura capaz de
Buchanan- | transmitir diversas experiéncias culturais, como | 21
Oliver (2018) | interculturais, multiculturais ou transculturais.
O gaming € visto na cultura como entretenimento e
Stewart " .
Cultura de competicdo e, tendo em conta o crescimento do | 21
—— (2019) S ,
Videojogos Esports, a aceitacdo é cada vez maior.
Paafien, Na cultura, as mulheres sdo retraidas a se identificar
Morgenroth e . . )
como gamers porque tém receio de serem julgadas | 21
Stratemeyer ela da comunidade de jogadores
o1r) | P 190 '
O estudo da motivagcdo no desporto serve para
Rogers seguir as tendéncias e as diferencas do setor. No o5
Motivacao em (2019) caso dos Esports, desde 2011 que a investigagao
Esports nas motivacgoes é escassa.
Motivacao Demetrovics | Segundo estes autores o fator da competicéo é o
X > ; 25
etal. (2011) | motivador principal para quem pratica Esports.
N Este autor afirma que os jogadores sdao mais
Motivacao Murphy . e ) N
. motivados por fatores intrinsecamente ligados a | 26
para jogar (2009)

tarefa de jogar em vez do proprio resultado obtido.
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Os Esports ndo so incluem os jogadores como
Jenny et al. . S .
(2016) tambéem  as organizagées, _patrocmadores, 26
N campeonatos e as proprias audiéncias.
Motivagao - T
e . Relativamente ao assistir Esports, deu-se destaque
para assistir Hamari e \ . A
Sjoblom as descobertas d_e escape do qu_otldlano, aaquisicao |,
(2017) de novo conhecimento, a novidade e o prazer pela
agresséao.
As pessoas sdo atraidas para atividades que tornem
Reguera et al. | o seu dia melhor. Para adquirir o méaximo proveito
. e . |27
(2019) € necessario investir tempo para adquirir
Experiéncia experiéncia.
Jogar € um comportamento de motivagéo inerente,
Pavlas et al. . .
(2012) executa~do I|_vremente pelo JogAadqr, capaz de captar | 27
a atencdo e isento de consequéncias.
A diversdo estd associada aos videojogos e €
Castronova . ~ :
considerada uma sensacdo ou sentimento de | 28
(2007) .
felicidade.
Diversdo A interacdo com atividades como 0s videojogos
A Reguera et al. | trazem satisfacdo pessoal por serem divertidas e,
Experiéncia . dai . . 28
de jogar (2019) quanto_ mais gostamos da mterggao, maior se torna
0 desejo de se envolver com o jogo.
Oliver et al. . «
(2015) Os xlde_OJogos _sao capazes de provocar
experiéncias sentimentais nos jogadores, através | 29
Davenport et dos elementos do proprio jogo
al. (2016) proprio Jogo.
Banks e Dependendo da experiéncia sentida no jogo, 0s
Sentimentos Bowman sentimentos podem ter impacto na jogabilidade do | 29
(2014) jogo.
Jogar acompanhado pode trazer satisfacdo na
Tamborini et | necessidade de relacionamento e, por sua vez, 29
al. (2010) | acaba por proporcionar prazer na atividade de
jogar.
Pessoas com locus de controlo interno
Yang, Line | compreendem que 0s eventos da sua vida estdo
i : L x 30
Liu (2016) | relacionados com as suas proprias acbes e
caracteristicas pessoais.
Locus de Chak e Normalm_ente, quem possui elevados'nlvels de
controlo interno ndo é vulgarmente atraido para os | 30
Controlo Leung (2004) | . .
jogos online.
Locus de Interno Quem possui locus interno é mais propicio a
Controlo Koo (2008) P N prop 31
controlar as suas acoes.
Quem sente pouco controlo na vida real, encontra
Lloyd et al. L .
nos videojogos conforto que permite aumentar a | 31
(2019) 9 :
sensacdo de controlo interno.
Locus de . As pessoas com locus externo entendem que as
Yang, Line . ~ . ~ x :
Controlo . situacOes da sua vida ndo estdo relacionadas como | 31
Liu (2016)
Externo seu comportamento.
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E possivel que o locus externo esteja ligado aos
Lloyd et al. o . x i
videojogos devido a algumas pessoas nao sentirem | 31
(2019) ) .
controlo no seu dia a dia.
Os Esports estdo muito relacionados com a
. agilidade mental, coordenacdo entre olhos e as
Hilbert « L ~ X
méaos e o tempo rapido de reacdo. Nalguns jogos,a | 32
(2019) . . - .
capacidade de criar estrategias eficazes e trabalhar
em equipa é crucial para adquirir a vitoria.
A cultura de videojogos sofre de algo intitulado de
“meritocracia toxica”. Certos jogos limitam o
Es,portseo Paul (2018) potenma,l 'publlco de videojogos pelas suas 30
Género caracteristicas e apontam para uma estrutura
cultural que exclui as mulheres da industria dos
videojogos.
As mulheres ndo se encontram nos jogos
competitivos como o0s homens, ndo por nao
Paul (2018) : Cx
possuirem as mesmas aptid@es que os homens, mas | 32
Cullen (2018) | . L
sim por causa das limitagcbes colocadas na
comunidade.
Estes autores indicam que as mulheres tém
. Motivacao no - diferentes formas de adquirir motivagdo
Geénero . Williams et ~ }
género comparando com o0s homens e que sdo mais | 33
- al. (2009) ; .
feminino motivadas socialmente, enquanto que os homens
sdo motivados através das suas conquistas.
85.9% dos homens tendem a jogar videojogos mais
Vermeulen et direcionad «
Participacio al. (2011) irecionados com os Esports em comparagdo a | 33
. ' 42.7% das mulheres.
no género < - —
A Segundo este autor as mulheres sdo mais sensiveis
feminino Duggan . . ~ )
(2015) ao con_teudo_ violento e estdo menos dispostas a | 34
interagir online em comparagdo aos homens.
As mulheres sdo excluidas das competicdes, no
Zolides entanto esforcam-se para demonstrar as suas 35
(2015) aptiddes de modo a contrariar a ideologia de que as
Competicéo no mulheres ndo sdo capazes de jogar videojogos.
género A participacdo do genero feminino nas
feminino Kim (2017) | competicOes é crucial para desenvolver o fator de | 35
igualdade
0 0,
Tacca (2019) As mulheres compdem por volta de 47% da 35

industria total dos videojogos.
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Capitulo 3 — Metodologia
Neste capitulo seré apresentada a questdo de partida e os objetivos, as hipdteses, 0s
modelos conceptuais, 0s instrumentos de pesquisa a aplicar no questionario e a amostra.
Segundo Malhotra (2019), uma investigacdo deve envolver certos processos e etapas de

modo a dar resposta ao objeto de estudo:

Devemos definir o problema
Desenvolver a abordagem
Formular a estrutura da pesquisa

Recolher os dados

o &~ w0 DN

Preparar e analisar os dados
6. Apresentar os resultados
3.1 Questdo de Partida e Objetivos
Os Esports tém vindo a demonstrar uma grande evolucdo ao longo dos anos, no
entanto ndo se verifica a devida atencdo na literatura existente, pois certos campos de
estudo requerem uma investigacdo mais aprofundada. O estudo da motivacao, o qual é
essencial para compreender as ambigdes e objetivos dos seres humanos e a experiéncia
de jogar que é relevante para perceber a envolvéncia que os jogadores tém com 0s
videojogos, sdo pontos a ter em atencao e que estardo presentes neste estudo de modo a
preencher as lacunas existentes na literatura. Também como verificado, o locus de
controlo trata-se de um moderador pouco utilizado neste mesmo ambito e que consiste
em averiguar a percecdo que as pessoas tém em relacdo ao seu papel na influéncia de
determinadas situac@es da sua vida. Assim o locus de controlo servira como moderador

na presente investigacao.

Para clarificar o proposito do estudo, a questdo de partida serd a seguinte: “Qual a
relagéo entre os motivadores para jogar Esports e a experiéncia de jogar?”. Para responder

a esta questdo serdo colocados 0s seguintes objetivos de investigagéo:

a) estudar a relacdo entre os motivadores para jogar e a experiéncia de jogar;

b) examinar o papel desempenhado pelo género na motivagdo para jogar e
experiéncia de jogar;

c) analisar a diferencas em funcéo do locus de controlo nos motivos para jogar e

na experiéncia de jogar;
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d) estudar o efeito de moderacdo do locus de controlo na relacdo entre a

motivacao de jogar e experiéncia de jogar.

3.2 Hipoteses

Os videojogos tendem a ser importantes para o crescimento social dos jovens, pois
tém o potencial de melhorar a sua satisfacdo de vida aprimorando o bem-estar mental
motivando-os e desenvolvendo-lhes a autoestima (Jones et al., 2014). Os jogadores de
Esports possuem elevados niveis de motivacdo direcionados para a competicdo. Esta
motivacdo relacionada com os jogos é desenvolvida através da interagdo com o jogo, que
por sua vez leva o jogador a entrar numa vertente mais competitiva se assim o0 jogo o
permitir (Raymond, 2016; Banyai et al., 2018).

Seo (2016) afirma que os jogadores de Esports mantém-se motivados por
conseguirem preencher as necessidades de socializar e sentirem a sensacdo de
autorrealizacdo quando competem e ganham competicdes. Desta forma, existe a
possibilidade de haver uma relacdo positiva entre as dimensGes Social, Escape e
Competicdo da Motives for Online Gaming Questionnaire com as dimensdes de
Liberdade e Envolvimento com o jogo da Play Experience Scale.

Segundo Rogers (2019), desde 2011 que a investigacao relacionada com os Esports
tem sido pouca. O estudo da motivagdo no desporto permite seguir as tendéncias
desportivas, demogréficas e as diferengas socio culturais e principalmente perceber os
motivos na sociedade. De igual modo, existe falta de estudo nas caracteristicas de jogar
videojogos. Esta situacdo demonstra potencial em perceber a envolvéncia que as pessoas
tém com os videojogos, incluindo os fatores humanos na relagéo entre o jogo e o jogar e

a motivacao do jogadores com a experiéncia de jogar (Pavlas et al., 2012).

Com base nos argumentos verificados, formula-se a seguinte hipotese:

Hipotese 1 — S&o esperadas relacbes positivas entre os motivos para jogar € a
experiéncia de jogar
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Paul (2018) sugere que a cultura dos videojogos sofre de algo que intitula de
“meritocracia toxica” e aponta para uma estrutura que pode afastar as mulheres dos
videojogos. No entanto, apesar de ser um numero mais reduzido face aos homens, as
mulheres encontram-se nesta indudstria (Kim, 2017) e no que diz respeito a tematica do
género, existe pouca diferenca relativamente ao desenvolvimento das competéncias entre

jogadores de diferentes géneros (Paallen, Morgenroth & Stratemeyer, 2017).

Segundo Nakandala et al. (2017), durante as exibicOes, as jogadoras do género
feminino tém uma maior tendéncia de receber mensagens com foco no corpo e na
aparéncia. Devido a esta situacdo foi criado um esteredtipo em volta das jogadoras em
que se considera que estas ndo possuem apeténcias para os videojogos. Desta forma, a
motivacdo das jogadoras é abalada, e no caso da partilha do seu contetdo tendem a se
focar em canais menos populares de streaming (Witkowski, 2014). Acredita-se que a
possibilidade de as mulheres ganharem o devido respeito e valor possa ser um forte
motivador que atraia as mulheres para os Esports, no entanto, as mulheres evitam os jogos
de competicdo por causa do sexismo que alguns videojogos transmitem e que promovem

uma imagem sexualizada (Kim, 2017).

Williams et al. (2009) afirmam que as mulheres tém diferentes formas de adquirir
motivagdo em comparagdo com os homens. Estes indicam que 0s homens adquirem a sua
motivacdo através de conquistas proprias enquanto que as mulheres sdo mais motivados
através das relacdes sociais. Este € um possivel indicativo de que os homens sdo mais

propicios a estar motivados face aos videojogos.
Tendo em conta o contexto referido formula-se a seguinte hipotese:

Hipdtese 2 — Ha diferencas significativas de género nos motivos para jogar e na

experiéncia de jogar
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Segundo a teoria de Deci e Ryan (2000), a razao pelo qual os individuos escolhem
participar, demonstrar resiliéncia, e exercer esforgo numa atividade pode ser classificada
como um comportamento de autodeterminagdo continuo. Algumas pessoas Sdo
intrinsecamente proativas com o seu potencial e capazes de dominar e controlar as suas
forgas interiores, como as suas emocdes. No entanto, estas pessoas raramente procuram

satisfacdo nos videojogos pois sentem-se capazes de adquiri-la por meio da sua vida real.

Nos videojogos quanto mais gostamos da experiéncia maior se torna o
envolvimento com o jogo (Reguera et al., 2019). Alguns jogadores avaliam a sua
prestacdo com base no seu esforco, desempenho e melhoramentos pessoais. Estes
jogadores sdo motivados por fatores intrinsecos ligados a tarefa em vez do préprio
resultado e motivam-se tornando-se melhores e capazes de derrotar a concorréncia no
jogo. Estas acbes alimentam o ego e por vezes tornam o0s jogadores suscetiveis a

comportamentos violentos e pouco éticos em situacdes de frustracdo (Mokrusch, 2017).

Weiss e Schiele (2013) identificaram a competicdo e os desafios, bem como o
comportamento de escape nos videojogos como tendo efeitos positivos no uso de Esports.
Por vezes o jogador, face a este comportamento de escape, cria um avatar online num
mundo virtual de modo a escapar a realidade (Hallman & Giel, 2017). O uso deste tipo
de videojogos funciona como uma distracdo para quem possui elevados niveis de stress
(Heiden et al., 2019). Deste modo, Murray, Fox e Pettifer (2007) verificaram que existe
uma relacdo positiva entre o locus de controlo externo e a presenca online através da
tendéncia de imersdo que este mundo virtual transmite para o utilizador. Assim, estes
jogadores sdo atraidos para os videojogos onde possam sentir que tém mais controlo nas
sua acoes (Lloyd et al., 2019; Rogers, Carpentier & Farman, 2016).

Tendo em conta os argumentos apresentados, formula-se a seguinte hipétese:

Hipotese 3 — Ha diferencas significativas em fungéo do locus de controlo nos motivos

para jogar e na experiéncia de jogar
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De acordo com Lam e Mizerski (2005), as pessoas diferem em termos de
quantidade de controlo que acreditam ter no seu comportamento e no ambiente. Quem
possui elevados niveis de locus de controlo interno é expectavel que demonstre certos
niveis de autonomia nas suas tarefas e que se sinta ameacado quando a sua autonomia é
restringida. Em concordancia, Chak e Leung (2004) afirmam que estes individuos nao
sdo atraidos para os jogos online pois acreditam na sua capacidade de influenciar o mundo

onde possuem autonomia nos seus proprios comportamentos.

Por outro lado, existe a possibilidade do locus de controlo externo estar ligado aos
videojogos devido a alguns individuos ndo sentirem que tém controlo no seu dia a dia.
Este tipo de pensamento leva a que sejam atraidos para os videojogos onde sentem que
tém mais controlo sobre as suas acdes (Lloyd et al., 2019). De igual modo, Murray, Fox
e Pettifer (2007) afirmam que existe uma relacdo positiva entre o locus de controlo
externo e 0s videojogos, através da imersao que o mundo virtual proporciona. Assim, as
pessoas que sentem pouco controlo na sua vida, encontram nos videojogos conforto que

permite aumentar a sensagao de controlo interno (Lloyd et al., 2019).

Segundo Koo (2008), os estudos relacionados com os jogos online demonstram
que existem potenciais moderadores. Este autor utiliza uma escala de Locus de Controlo
como um possivel moderador que considera relevante para o estudo de jogos online.
Utiliza-se esta escala porque os jogadores de videojogos tém a sensacéo de controlo no

mundo virtual através do sistema existente de conquistas e cria¢do de objetivos.
Tendo em conta as afirmacdes referidas, formula-se a Gltima hipotese.

Hipdtese 4 — O Lo6cus de Controlo modera a relagéo entre os motivos para jogar e a

experiéncia de jogar
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3.3 Modelos conceptuais

3.3.1 Modelo sem moderacgdo

Figura 1 - Representacdo do Modelo sem moderacao

Motivagéo Experiéncia

para Jogar de Jogar

Este modelo conceptual consiste na relagdo entre a motivacdo para jogar e a
experiéncia de jogar. Desta forma, sera estudada a relacao entre os motivadores para jogar

e a experiéncia de jogar.
Para a recolha dos dados dos construtos sera utilizado o seguinte método:

Tabela 2 - Dados dos construtos do Modelo sem moderacéo

;;'f qou?sz I:\?ecgtlicgzgéeo Construto Escalas para avaliagdo Objetivo
Motives for Online Gaming :\nllgtoil:lraoogue
Motivagdo | Questionnaire (MOGQ) :
. g jogadores a
para Jogar | (Demetrovics, Urban, {oaarem 10os
Analise L Nagygyorgy & Farkas, 2011) 109 109
Quantitativa Questionario online
. Medir a
... | Play Experience Scale (PES) A
Experiéncia | h Sal . experiéncia de
de Jogar (Pa\{ as, Jentsch, Salas, Fiore jogar
& Sims, 2012) S
videojogos.
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3.3.2 Modelo com moderacao

Figura 2 - Representacdo do Modelo com moderacgéo

Motivacao

Locus de
Controlo

para Jogar

Experiéncia
de Jogar

Neste modelo conceptual o construto motivacao para jogar ira ser relacionado com

0 construto experiéncia de jogar e moderado pelo construto de locus de controlo. Este

modelo servira para estudar o efeito de moderagéo do locus de controlo na relacéo entre

a motivacao para jogar e a experiéncia de jogar.

Para a recolha dos dados dos construtos indicados, sera utilizado o seguinte método:

Tabela 3 - Dados dos construtos do Modelo com moderacéo

Tipo de Técnica de

pesquisa Investigagio Construto Escalas para avaliagéo Objetivo
Motives for Online Gaming | Medir o que
Motivacio Questlonna_ure (MQGQ) motiva 0s
ara Jogar (Demetrovics, Urban, J_ogadore§ a
P Nagygyorgy & Farkas, jogarem jogos
2011) online
Analise Experiéncia Play Experience Scale gl(e?rriéancia de
Quantitativa Questionario dz Jooar (PES) (Pavlas, Jentsch, % par
g Salas, Fiore & Sims, 2012) jogar
videojogos.
Medir o nivel
Locus de | Ten scales of locus of Sgr:fr%T; de
Controlo | control (Koo, 2008) ’
Interno e
Externo.
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3.4 Instrumentos de pesquisa

De modo a fazer a recolha de dados foi criado um questionario alojado na
plataforma Google Forms (ver Anexo I). O questionario foi construido e adaptado com
base em trés escalas: a) Motives for Online Gaming Questionnaire (MOGQ)
(Demetrovics, Urban, Nagygyorgy & Farkas, 2011); b) Play Experience Scale (PES)
(Pavlas, Jentsch, Salas, Fiore & Sims, 2012); c) Ten scales of locus of control (Koo,
2008). Desta forma, foi possivel recolher os dados de modo a responder a questdo de
partida e aos objetivos. Foram também desenvolvidas questdes demograficas com o
objetivo de caracterizar a amostra. Durante a elaboracdo do questionario houve a
preocupacdo de torna-lo claro e de facil compreensdo de modo a evitar dissonancia
cognitiva por parte do respondente. O questionario foi dividido em cinco seccBes. A
primeira seccdo trata-se da introducdo e contextualizacdo do motivo do questionario ao
inquirido, a segunda seccdo permite o preenchimento da escala MOGQ de modo a
recolher dados relativos as dimensfes da motivacdo nos jogadores, a terceira sec¢do
introduz a escala PES com intuito de adquirir dados sobre a experiéncia do proprio
jogador com 0 jogo, a quarta sec¢do trata-se da Ten scales of locus of control que tem o
objetivo de averiguar a percecdo do jogador na ética do locus de controlo interno e
externo, e a Ultima e quinta secgdo refere-se ao preenchimento dos dados demograficos e
conclusdo do questionario. Posteriormente foi criado um link para sua devida partilha

com o publico alvo.

3.4.1 Escalas
3.4.1.1 Motives for Online Gaming Questionnaire (MOGQ)

Com base na revisdo de literatura é de interesse utilizar a escala de Demetrovics,
Urbéan, Nagygyorgy e Farkas (2011), Motives for Online Gaming Questionnaire (MOGQ)
(ver Anexo Il) para estudar os motivos. Os motivos representam as preferéncias
manifestadas nos nossos pensamentos e ideias, e referem-se a objetivos e categorias de
objetivos especificos. Esta escala foi escolhida devido preencher toda a gama de possiveis
motivos para jogar videojogos e demonstrou ser uma ferramenta de medicdo adequada
para a avaliacdo do construto motivos para jogar. Deste modo, a escala MOGQ permite

recolher os dados relativos aos jogadores através das seguintes dimensdes:
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e Social — contém itens que dao énfase aos aspetos sociais do gaming, o prazer de

conhecer pessoas, estar e jogar com 0s outros;

e Escape — Refere-se especialmente a escapar dos problemas do quotidiano;
e Competicdo — Sdo 0s motivos para competir com e de ganhar os outros de modo
a se sentir realizado;

e Coping — Refere-se a canalizacdo de energias positivas;

e Desenvolvimento de capacidades — Significa que a pessoa joga para melhorar as
suas capacidades de coordenacdo ou outras capacidades;

e Fantasia — Refere-se a sair da sua identidade habitual e experimentar outra
identidade num mundo de fantasia, fazendo coisas que no mundo real ndo poderia
fazer;

e Passatempo — Reflete o lado recreacional e relaxado do online gaming.

Esta escala possui 27 itens que irdo ser utilizados no questionario Likert Scale com
a avaliacdo a consistir em “Nunca”, “Raramente”, “As vezes”, “Muitas vezes”, “Sempre”.
As 7 dimens0es identificadas foram consideradas uma ferramenta de medida adequada
para a investigacdo do construto Motivacdo para Jogar no modelo sem e com moderacgao
pois cobrem os possiveis motivos para jogar (Demetrovics et al., 2011).

Tabela 4 - Adaptado de Motives for Online Gaming Questionnaire (MOGQ)
(Demetrovics, Urban, Nagygyorgy & Farkas, 2011)

Dimensoes Itens

...porque Posso conhecer pessoas novas

...porque posso conhecer muitas pessoas diferentes
...porque € um bom convivio social

...para ndo me sentir sozinho

...porque jogar ajuda-me a esquecer 0s problemas
diarios

...porque me ajuda a esquecer a vida real

...porgue 0s jogos me ajudam a escapar a realidade
...para esquecer momentos desagradaveis

...porque gosto de competir com 0s outros

...porque gosto de ganhar

...porque é bom sentir que sou melhor que o0s outros
...pelo prazer de ganhar

Social

Escape

Competicédo
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e ...porque 0s jogos ajudam-me com a boa disposi¢do
Coping e ...porque me ajuda a aliviar o stress

e ...porque me ajuda a canalizar a minha agressividade
e ...porque reduz a minha tenséo

e ...porque 0s jogos agugam 0s meus sentidos

e ..porque ajuda a melhorar as minhas
capacidades/habilidades

...porque melhora a minha concentracao

...porque melhora as minhas capacidades de
coordenacao

...porque posso fazer coisas que ndo sou capaz de fazer
ou ndo me é permitido fazer na vida real

...porque me faz sentir outra pessoa

...para durante um bocado me sentir alguém diferente
...porque posso estar noutro “mundo”

...por passatempo

...porque é divertido

...porque gosto de jogar

Desenvolvimento de

capacidades

Fantasia

Passatempo

3.4.1.2 Play Experience Scale (PES)

Para complementar a investigacdo é necessario uma escala capaz de medir o
construto Experiéncia de Jogar. Para isso sera utilizada a Play Experience Scale (PES)
(ver Anexo Il). A PES foi validada em quatro contextos de videojogos e segundo Pavlas,
Jentsch, Salas, Fiore e Sims (2012) esta escala € um instrumento robusto capaz de se
relacionar com escalas de motivacdo tornando-se relevante para perceber os fatores
humanos envolvidos nos videojogos. Estas foram as razdes que levaram a escolha desta

escala para esta investigacdo. As dimensdes da PES s&o as seguintes:

e Liberdade — quando o individuo sente liberdade no contexto do jogo podendo
realizar as acGes que deseja;

e Auséncia de motivacdo extrinseca — nesta categoria os itens dirigem-se a situacado
de haver consequéncias na sua forma de jogar, seja por julgamento de externos ou
de consequéncias na realidade;

e Envolvimento com o jogo — este item serve para saber se 0 jogador realmente se
envolve com o0 jogo;

e Experiéncia interna e Foco — individuo interage com 0 jogo sO por proveito
proprio e a sua concentracdo esta direcionada para a tarefa de jogar; estado de

imersao.
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Esta escala é representada por 16 itens em Likert scale, e adaptada para cinco pontos
de avaliacdo de modo a ndo haver dissonancia cognitiva com a escala anterior. A
avaliacdo encontra-se representada entre “Discordo totalmente”, “Discordo”, “N&o
concordo nem discordo”, “Concordo” e “Concordo plenamente”.

Tabela 5 - Adaptado de Play Experience Scale (PES) (Pavlas, Jentsch, Salas, Fiore
& Sims, 2012)

Dimensoes Itens

e Seeu quisesse fazer algo no jogo, eu era capaz
de fazé-lo

e Eu fui capaz de fazer com que o jogo fizesse o

Liberdade que eu queria

e O jogo deu-me a liberdade de agir como eu
queria

e O jogo tornou dificil realizar as acdes que eu
pretendia

e N4&o estava preocupado com a opinido dos
outros relativamente ao meu desempenho no
jogo

e Qualquer que fosse 0 meu desempenho no
jogo, sabia que ndo haveria consequéncias no

extrinseca “mundo-real”

e O meu desempenho no jogo nao iria ter
influéncia fora do jogo

e Eu senti que tinha de me sair bem, ou as
pessoas ir-me-iam julgar

e Quando estava a jogar, senti que jogava em vez
de trabalhar

Envolvimento com o jogo * Para mim as minhas experiéncias com 0s jogos
s&0 um jogo

e Para mim o jogo nao € trabalho

e A jogar senti que estava a trabalhar

e Enquanto jogava estava concentrado na tarefa a
executar

¢ Eu queria jogar bem, apenas “porque sim”

e Enquanto jogava, queria sair-me tdo bem
quanto possivel

e Eu tentei ter sucesso, porgue sentia que tinha
de ser

Auséncia de motivacao

Experiéncia interna e Foco

3.4.1.3 Ten scales of locus of control

No Modelo com moderagdo a existéncia de um moderador, representado pelo

construto Locus de controlo é essencial para verificar a influéncia que ocorre na relagéo

49
Antonio Dinarte Sousa Vieira



& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

da motivacdo com a experiéncia de jogar. Para isso, serd usada a Ten scales of locus of

control (Koo, 2008) (ver Anexo Il). Esta escala é representada por 10 questdes. Cada

questdo possui duas escolhas representadas pelas dimensdes Locus de Controlo Interno e

Locus de Controlo Externo e os inquiridos devem escolher a op¢do que pessoalmente

mais se identificam. Esta escala foi selecionada devido a ser um instrumento robusto

capaz de descrever as diferencas individuais dos inquiridos e de se relacionar com escalas

de motivagéo.

e Locus de controlo Interno — quando o individuo acredita que tem controlo sobre

0S acontecimentos da sua vida;

e Locus de controlo Externo — quando o individuo acredita que o que acontece €

resultado de fatores externos fora de controlo.

Tabela 6 - Adaptado de Ten scales of locus of control (Koo, 2008)

Dimensoes

Itens

Locus de controlo Interno

As dificuldades da vida resultam dos erros que
cometemos.

No longo prazo, as pessoas conseguem o
respeito que merecem na vida.

Ter sucesso é uma questdo de trabalho arduo, e
ndo tem nada a ver com sorte.

O cidad@o comum pode influenciar as decisoes
do governo.

Quando fago planos tenho quase a certeza de que
vao resultar.

Fazendo parte de assuntos politicos e sociais, as
pessoas podem controlar eventos mundiais.
Levar as pessoas a fazer as coisas certas depende
das suas aptiddes, sorte tem pouco ou nada a ver
com isso.

Muitas infelicidade s&o resultado de falta de
capacidade, ignorancia, preguica ou os trés.

A “sorte” ¢ algo que ndo existe.

No longo prazo, as pessoas Sao responsaveis
pelo mau governo a nivel nacional e local.

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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Locus de controlo Externo

Muitos dos acontecimentos infelizes na vida das
pessoas sdo devidos em parte a falta de sorte.
Infelizmente, o valor de uma pessoa por vezes
néo é reconhecido, por mais que ela tente
Conseguir um bom emprego depende
principalmente de se estar sitio certo & hora
certa.

O mundo ¢ governado pelas poucas pessoas no
poder, e ndo h& muito que o cidadao médio
possa fazer a cerca disso.

N&o é sabio planear com muita antecedéncia
porque muitas da situacdes estdo dependentes da
boa ou ma sorte.

Por muito que o mundo esteja ligado, muitos de
nos somos vitimas de forcas que nédo
compreendemos, nem controlamos.

Ser o patréo depende em quem teve sorte para
estar no lugar certo.

A longo prazo, as coisas mas que nos acontecem
séo equilibradas pelas boas.

Maior parte das pessoas ndo compreende até que
ponto as vidas sdo controladas por
acontecimentos acidentais.

Maior parte das vezes, ndo compreendo como 0s
politicos se comportam.

3.5 Amostra
3.5.1 Pré-teste

Segundo Malhotra (2019), o pré-teste serve para através de uma pequena amostra

de inquiridos, avaliar o questionario e identificar potenciais problemas. O pré-teste foi

realizado com uma amostra de 15 inqu

iridos e utilizado para efetuar as devidas alteracfes

de modo a otimizar o questionario para a sua aplicacao oficial. O pré-teste compreende

pontos como o contetdo, clareza e se

do questionario de modo a evitar a di

quéncia das questdes, forma, grafismo e estrutura

ssonancia entre o questionario e o inquirido. Para

aferir da aderéncia da traducéo das escalas ao original pediu-se a dois especialistas da

lingua inglesa a traducdo das escalas e

a garantir que o espirito inicial ndo se
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3.5.2 Procedimento de recolha de dados

A recolha da amostra decorreu através de trés frentes. Primeiramente e de modo
antecipado, foram recolhidos contactos no Lishoa Games Week 2019 presencialmente
com intuito de realizar o questionario com os clubes presentes de Esports sobre a possivel
participacdo no estudo a ser realizado nesta dissertacdo. Foram recolhidos 17 contactos
entre estes dez de clubes de Esports, cinco de revistas especializadas em seguir 0s
acontecimentos de Esports e videojogos, e dois de jogadores profissionais. Para além
destes contactos através da rede social Twitter foi possivel entrar em contacto com mais
outros trés clubes ativos em Esports que se disponibilizaram também para partilhar o
questionario internamente. Desses contactos recolhidos foram confirmados no momento
de entrega do questionario a participacdo de oito clubes que partilharam internamente
com os seus jogadores, de duas revistas que partilharam nas suas redes sociais e de um
jogador que fez questdo de partilhar o questionario entre o seu grupo de jogadores.
Também por via de email foi entrado em contacto com duas universidades que possuem
cursos relacionados com videojogos em que foi requisitada a partilha entre os alunos

desses mesmo cursos.

Segundamente, apesar do método anterior ter resultado numa recolha consideravel
para a amostra, com um total em volta dos 160 respondentes, houve a necessidade de
partilhar o questionario na rede social pessoal do Facebook de modo a aumentar o alcance
e a dimensdo da amostra. Foram colocadas quatro publicacBes em grupos especificos da
comunidade de jogadores de videojogos de Portugal de modo a ir ao encontro do publico
alvo do questionario. Também se direcionando & comunidade de jogadores em Portugal
0 questionario foi partilhado nos foruns da plataforma Steam por ser uma plataforma onde

se encontram diariamente um namero elevado de jogadores.

Por fim, considerando que a amostra ainda ndo se encontrava equilibrada, e havia
uma discrepancia entre a amostra de homens e mulheres, rondando os 67% e 33%
respetivamente, foi criada uma pagina no Facebook intitulada “Estudo sobre industria
Gaming” com uma publicagdo promovida através do FacebookAds. Esta promocao foi
segmentada e direcionada para as mulheres portuguesas, com idades compreendidas entre
0s 13 e os 50 anos e cujos interesses sdo “Jogos”, “Jogos online”, “Videojogos”,

“Esports” e “Gamer”.
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3.5.3 Critérios de incluséo

Os participantes fazem parte de uma amostra de conveniéncia em que constam
clubes de Esports, jogadores presentes nas comunidades Gamers Portuguesas e jogadores
individuais que joguem videojogos. Os inquiridos sdo jogadores profissionais ou
jogadores recreativos que jogam de forma competitiva e/ou amadora. A amostra sera
composta tanto pelo género feminino como pelo género masculino e o seu nimero sera

equivalente ou o mais aproximado possivel.

3.5.4 Critérios de exclusédo
Os participantes que preenchiam os seguintes critérios ndo fazem parte do estudo
ou da amostra: a) ndo jogam qualquer tipo de jogo (consola, PC, mobile); b) ndo séo

portugueses ¢) ndo responderam corretamente ao questionario.

3.5.5 Identificacdo da amostra

A recolha de dados teve inicio a 23 de mar¢o de 2020 e término a 30 de abril de
2020. Durante este periodo foram recolhidos um total de 622 respostas. Posteriormente e
apo6s avaliagdo foram eliminadas 44 respostas devido aos critérios de exclusdo
estipulados. Foi concentrada a investigagdo apenas nas respostas consideradas validas, e
assim, a amostra final ficou constituida por 578 respondentes, dos quais 314 sdo homens

e 264 sdo mulheres.

Também, dado que o objetivo do estudo é analisar “qual a relacdo entre os
motivadores para jogar Esports e a experiéncia de jogar’, na sec¢do dos dados
demograficos, na questao “Qual o tipo de jogo que joga?”, optou-se por juntar os itens
“Estratégia” e “Plataforma” com o item “Casual”. Deste modo, é dado énfase aos

restantes itens desta questdo por se tratar dos tipos de jogos competitivos.
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Capitulo 4 — Andlise e Discussao dos Dados

Neste capitulo serdo expostos os resultados da investigacdo segundo a metodologia
apresentada no capitulo anterior. Este capitulo encontra-se estruturado em trés secgdes
onde se encontram a analise estatistica, analise de resultados e a discusséo de resultados.
O propdsito deste estudo € investigar a relagdo entre os motivadores para jogar Esports e
a experiéncia de jogar. Para responder a esta questdo foram colocadas os seguintes
objetivos: a) estudar a relacdo entre os motivadores para jogar e a experiéncia de jogar;
b) examinar o papel desempenhado pelo género na motivacéo para jogar e experiéncia de
jogar; c) analisar a diferengas em funcdo do locus de controlo nos motivos para jogar e
na experiéncia de jogar; d) estudar o efeito de moderacdo do locus de controlo na relacdo

entre a motivacdo de jogar e experiéncia de jogar.

4.1 Andlise estatistica

A andlise estatistica envolveu medidas de estatistica descritiva (frequéncias
absolutas e relativas, médias e respetivos desvios-padréao) e estatistica inferencial. O nivel
de significancia para rejeitar a hipotese nula foi fixado em (o) < .05. Utilizou-se 0
coeficiente de correlacdo de Pearson, a analise factorial confirmatoria (AFC), o teste t de
Student para uma amostra, o teste MANOVA e a analise de efeitos de moderacédo. Para
evitar a multicolinearidade os efeitos de moderacdo foram testados com as variaveis
centradas. A andlise estatistica foi efectuada com o SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) versao 25 para Windows, o Software AMOS v.24 e a macro para SPSS
de Andrew F. Hayes, denominada PROCESS.

4.1.1 Caracterizacdo da amostra

Do questionario foram obtidas 622 respostas. No entanto, segundo os critérios de
exclusdo foram removidas 44 respostas. Deste modo, a amostra total a ser avaliada ficou
constituida por 578 respondentes em que 264 sdo representados pelo género feminino e
314 sdo representados pelo género masculino, 45.67% e 54.33% respetivamente e
composta somente por portugueses (100%). Tendo em conta as idades dos jogadores,
verificou-se uma maior alocacdo de jogadores no intervalo das faixas etarias dos seguidos
dos 16 aos 20 anos com 27.68% e dos 21 aos 25 anos com 32.87%. Esta situagéo
demonstra que a maioria dos jogadores tém idades compreendidas entre os 16 e 0s 25
anos. Respetivamente ao nivel de escolaridade ndo se verificou niveis literarios nem

muito altos nem muito baixos, no entanto, pode-se averiguar que a maioria dos inquiridos
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possui 0 ensino secundario ou uma licenciatura, com valores compreendidos em 44.12%

e 39.62%, respetivamente. Tendo em conta o estado civil dos inquiridos verificou-se um

predominio nos individuos solteiros (80.80%). Em relacéo a sua ocupagao, constatou-se

que a maioria sdo estudantes (45.50%). De modo a verificar os dados de forma mais

detalhada podemos conferir a tabela 7.

Tabela 7 - Caracterizacao sociodemografica (N = 578)

Descricao Frequéncia Percentagem
Género Feminino 264 45.67%
Masculino 314 54.33%
Idade 15 anos ou menos 12 2.08%
De 16 a 20 anos 160 27.68%
De 21 a 25 anos 190 32.87%
De 26 a 30 anos 116 20.07%
De 31 a 35 anos 37 6.40%
De 36 a 40 anos 25 4.33%
41 anos ou mais 38 6.57%
Nivel de Ensino Bésico 15 2.60%
escolaridade Ensino Secundario 255 44.12%
Licenciatura 229 39.62%
Pds-Graduacao 20 3.46%
Mestrado 57 9.86%
Doutoramento 2 0.35%
Estado Civil Solteiro/a 467 80.80%
Unido de facto 47 8.13%
Casado/a 57 9.86%
Divorciado/a 6 1.04%
Viavo/a 1 0.17%
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Estudante

Trabalhador-estudante

Part-time
Full-time
Desempregado

Reformado

Portugal

263
59
28
189
37

578

45.50%
10.21%
4.84%
32.70%
6.40%
0.35%

100%

Tendo em conta a tematica do estudo foram estipuladas questdes mais direcionadas

para o publico alvo de forma a adquirir informacges pertinentes sobre 0s mesmos no

contexto portugués de videojogos. Atraves desta informacédo foi possivel averiguar com

que frequéncia jogam videojogos, em que dias € mais frequente jogar videojogos, quantas

horas jogam videojogos por semana, qual o tipo de video jogo a que jogam e a plataforma

mais utilizada para jogar videojogos.

Em Portugal verifica-se segundo a amostra recolhida, que 45.33% dos jogadores

jogam todos os dias. Deste modo, tendo em conta a amostra de jogadores, podemos

afirmar que os jogadores portugueses, apesar de ndo serem uma maioria absoluta, sdo de

facto jogadores frequentes de videojogos.

Tabela 8 - Frequéncia de jogo

Descricao Frequéncia  Percentagem
1 a 2 vezes por semana 68 11,76%

3 a 4 vezes por semana 121 20,93%

5 a 6 vezes por semana 93 16,09%
Todos os dias 262 45,33%
Quinzenalmente 13 2,25%
Mensalmente 21 3,63%

Total 578 100,0%

Segundo os dados adquiridos a maioria dos jogadores considera que joga de 1 a 3

horas (16.09%) e de 4 a 10 horas (29.41%).
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Tabela 9 - Quantas horas considera que joga por semana?

Descricdo Frequéncia  Percentagem
Menos de 1 hora por semana 34 5,88%

1 a 3 horas por semana 93 16,09%

4 a 10 horas por semana 170 29,41%

11 a 15 horas por semana 91 15,74%

16 a 20 horas por semana 69 11,94%

21 a 25 horas por semana 37 6,40%

Mais de 25 horas por semana 84 14,53%
Total 578 100,0%

Ap0s averiguar os dados, podemos verificar os dias da semana mais frequentes para
a pratica de videojogos. Sexta-feira, sdbado e domingo sdo dias mais apelativos para a
pratica de videojogos. Podemos afirmar isto tendo em conta os dados recolhidos de
62.98%, 85.99% e 76.12% respetivamente.

Figura 3 - Dias da semana

100,0% ~
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80,0% -
70,0% -
60,0%
50,0%
40,0%
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20,0%
10,0%
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Nesta investigacdo também foram analisados quais os tipos de videojogos
competitivos que os portugueses jogam. Foi apurado que o tipo de jogo mais popular
trata-se do tipo FPS — First Person Shooter (45.54%). De seguida temos
Sobrevivéncia/Battle Royal (36.85%), Sport/Race/Simulator (35.81%), MOBA -
Multiplayer Online Battle Arena (25.26%), MMORPG - Massive Multiplayer Online
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Role-Playing Games (25.26%), Brawler/Fighting (16.61%), RTS — Real Time Strategy
(9.69%) e CCG — Collectible Card Games (7.79%). Averiguamos também que os
jogadores sdo muito propicios a jogos mais casuais (62.11%) que os restantes tipos de

videojogos indicados transmitem.

Tabela 10 - Qual o tipo de jogo que joga?

Descricao Frequéncia Percentagem
Sobrevivéncia/Battle Royal 213 36.85%
MOBA — Multiplayer Online Battle Arena 146 25.26%
RTS — Real Time Strategy 56 9.69%
FPS — First Person Shooter 269 46.54%
Brawler/Fighting 96 16.61%
Sport/Race/Simulator 207 35.81%
CCG — Collectible Card Game 45 7.79%
MMORPG — Massive Multiplayer Online Role-

Playing Games 146 25.26%
Casual 359 62.11%

Também foi questionada qual a plataforma utilizada pelos jogadores de modo a
verificar qual o meio utilizado pelos jogadores portugueses para satisfazer as suas
necessidades de videojogos. Verificou-se que o PC/Laptop € o mais utilizado (67.99%).
Jogar videojogos em smartphones comeca a ser uma tendéncia e podemos verificar isso
tendo em conta que ja ultrapassou o numero de utilizadores face as consolas. 47.92% dos
jogadores utilizam os smartphones para jogar videojogos e 46.19% dos jogadores que

utilizam consolas.

Tabela 11 - Em que plataforma joga?

Descricao Frequéncia  Percentagem

Consola 267 46,19%
PC/Laptop 393 67,99%
Mobile 277 47,92%
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4.2  Andlise de resultados

4.2.1 Andlise fatorial confirmatoria da escala Motives for Online Gaming
Questionaire (MOGQ)

A andlise da estrutura do modelo hepta-fatorial da escala Motives for Online
Gaming Questionaire (MOGQ) foi realizada através de uma anélise fatorial confirmatdria
(AFC). Os valores obtidos, x?/df =4.139; CFI = .912; GFI = .858; TLI = .895; RMSEA =
.077, indicam uma boa qualidade de ajustamento. O ajustamento do modelo implicou a
eliminacdo de algumas observacBes que ndo possuiam normalidade multivariada, a
correlacdo dos erros 9 e 10, 21 e 22 e 21 e 23 e a eliminagdo de dois itens, nomeadamente,
“...para ndo me sentir sozinho” da subescala Social e “...porque me ajuda a canalizar a
minha agressividade” da subescala Bem Estar. Adicionalmente a subescala denominada
Fantasia apresenta alguns problemas de validade divergente, designadamente o valor de
AVE ser menor do que o valor do MSV e a raiz quadrado do AVE ser menor do que 0
valor absoluto da correlagdo com outro fator.

Figura 4 - Modelo hepta-fatorial do MOGQ
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Tabela 12 - Validade divergente e convergente (MOGQ)

CR AVE MSV MaxR(H) Fant Social Esc Comp BE Des  Pass
Fantasia 0,833 0,556 0,709 0,843 0,746
Social 0,855 0,671 0,266 0,917 0,516 0,819
Escape 0,899 0,691 0,709 0,906 0,842 0,507 0,831
Competicdo 0,872 0,634 0,261 0,898 0,434 0,332 0,364 0,796
Bem-estar 0,799 0,571 0,542 0,801 0,652 0,414 0,736 0,467 0,755
Desenv 0,906 0,706 0,540 0,910 0,568 0,472 0,484 0,511 0,735 0,840
Passat 0,838 0,634 0,381 0,854 0,346 0,252 0,350 0,485 0,617 0,456 0,796

4.2.2 Andlise fatorial confirmatoria da escala Play Experience Scale (PES)

A anélise da estrutura do modelo poli-fatorial da escala Play Experience Scale
(PES) foi realizada através de uma analise fatorial confirmatéria (AFC). Os valores
obtidos, ¥?/df =4.412; CFI = .895; GFI = .924; TLI = .862; RMSEA = .080, indicam uma
boa qualidade de ajustamento. O ajustamento do modelo implicou a eliminacdo de
algumas observacdes que ndo possuiam normalidade multivariada, a correlagéo dos erros
11e 12,13 e 14 e a eliminacdo de dois itens, “O jogo tornou dificil realizar as acGes que
eu pretendia” da subescala Liberdade e “A jogar senti que estava a trabalhar” da subescala
de Envolvimento. A subescala Envolvimento apresenta problemas de consisténcia interna
(valor inferior a .70), de validade divergente, designadamente o valor de AVE ser menor
do que o valor do MSV e a raiz quadrado do AVE ser menor do que o valor absoluto da
correlagdo com outro fator e de validade convergente. Deste modo os valores desta

subescala ndo foram considerados nas subsequentes analises estatisticas.
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Figura 5 - Modelo Poli-fatorial do PES
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CR AVE MSV MaxR(H) Envol Liberdade Auséncia Exp
Envol 0,518 0,278 0,338 0,560 0,527
Liberdade 0,813 0,593 0,291 0,820 0,341 0,770
Auséncia 0,737 0,460 0,338 0,893 0,581 0,204 0,678
Exp 0,669 0,372 0,291 0,789 0,489 0,539 0,285 0,610

4.2.3 Analise da escala Locus de Controlo

A aplicagdo da escala de Locus de Controlo permitiu caracterizar 35.3% dos

sujeitos como de Locus interno e 64.7% como de Locus Externo.

Tabela 14 - Locus de controlo

Descricao

Frequéncia Percentagem

Locus de controlo Interno
Locus de controlo Externo
Total

156
286
442

35,3%
64,7%
100,0%
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4.2.4 Andlise das estatisticas descritivas
Na tabela 15 podemos verificar as estatisticas descritivas dos valores obtidos na
escala PES e MOGQ. Nela indicamos os valores minimos e maximos, médias e respetivos

desvios-padrao.

Assim, na escala PES os sujeitos obtém valores mais elevados na dimensao
Auséncia de motivacdo externa (4.05). Os valores da dimensao sdo significativamente
acima do ponto médio da escala de avaliacdo (3 — Nao concordo nem discordo), p <.001,

0 que significa que os jogadores tém valores elevados nestas dimensdes.

Na escala MOGQ os sujeitos obtém valores mais elevados na dimenséo Passatempo
(4.32) e mais baixos na dimensdo Social (2.72). Os valores dos motivos Fantasia,
Desenvolvimento e Social sdo significativamente abaixo do ponto médio da escala de
avaliacdo (3 — As vezes), enquanto os valores dos motivos Passatempo, Bem-estar e
Competicdo sdo significativamente acima do ponto médio da escala (p < .05) o que
significa que sdo estes 0s motivos que mais impelem os sujeitos a jogar. A média da

dimenséo Escape ndo e significativamente diferente do ponto médio da escala (p = .487).

Tabela 15 - Estatisticas descritivas

Minimo Maximo Média  Desvio padréo

PES
Experiéncia interna 1,00 5,00 3,71 71
Auséncia motivacado extrinseca 1,00 5,00 4,05 ,86
Liberdade 1,00 5,00 3,52 ,84
MOGQ
Passatempo 1,00 5,00 4,32 75
Fantasia 1,00 5,00 2,82 1,11
Desenvolvimento 1,00 5,00 2,82 1,11
Bem-estar 1,00 5,00 3,53 87
Competicédo 1,00 5,00 3,10 1,07
Escape 1,00 5,00 3,03 1,11
Social 1,00 5,00 2,72 1,05

Legenda: 1 — minimo; 5 - maximo
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4.3 Discussdo de resultados

Os resultados obtidos sdo congruentes com a andlise teorica verificada,
nomeadamente com a relagdo entre a motivagao de jogar e a experiéncia de jogar. Apesar
de terem sido realizados testes aos efeitos de moderacdo do Locus de controlo sobre a
relacdo entre os motivos para jogar e a experiéncia de jogar, ndo foram encontrados
quaisquer efeitos significativos. Deste modo, foi possivel verificar trés das quatro
hipoteses definidas.

Tabela 16 - Quadro de Hipoteses

Hipoteses Validacéo
Hipotese 1 — Sao esperadas relacdes positivas entre 0s Parcialmente
motivos para jogar e a experiéncia de jogar confirmada
Hipotese 2 — H4 diferencas significativas de género nos Parcialmente
motivos para jogar e na experiéncia de jogar confirmada
Hipotese 3 — Ha diferencas significativas em funcéo do locus Parcialmente
de controlo nos motivos para jogar e na experiéncia de jogar confirmada
Hipdtese 4 — O Locus de Controlo modera a relacdo entre os B )
motivos para jogar e a experiéncia de jogar Nao Confirmada

Hipdtese 1 — Sdo esperadas relacBGes positivas entre 0s motivos para jogar e a

experiéncia de jogar

A Hipotese 1 foi parcialmente confirmada como se verifica na Tabela 17. Os
coeficientes de correlacdo entre os motivos para jogar e a experiéncia de jogar sdo
genericamente significativos, positivos e fracos. Como os coeficientes sdo positivos, isso
significa que quanto mais elevados sdo 0s motivos para jogar mais elevada é a experiéncia
de jogar. A correlagcdo mais elevada ocorre entre 0 motivo Competicéo e a experiéncia de
jogar Liberdade (r = .388). A dimensdo Auséncia de motivacdo extrinseca SO se
correlaciona significativamente com as dimensdes Passatempo e Bem-estar. Como
esperado, a competicdo € um dos motivos mais fortes para a pratica de Esports
(Demetrovics et al., 2011; Weiss & Schiele, 2013). Segundo os dados recolhidos a
competicdo tem uma relagdo positiva com a liberdade na experiéncia de jogar pois
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permite ao jogador de Esports realizar as acOes que deseja no contexto do jogo

proporcionado um sentido de liberdade enquanto compete.

Outra relacéo significativa € a relacdo entre o passatempo e a experiéncia interna (r
= .366). Este indicativo vai de encontro com o estudo de Pellegrini (2009) e Reguera et
al. (2019), que demonstram que a interagdo com os videojogos fornecem experiéncias
que sdo sentidas a nivel comportamental. Estas atividades resultam em satisfacdo pessoal
0 que significa que quanto mais gostamos da experiéncia de jogar maior sera o desejo de
se envolver com o jogo. Deste modo, tendo em conta que existe uma relagdo positiva
entre 0 passatempo e a experiéncia interna, podemos afirmar que quem possui 0
passatempo como motivacdo para jogar pode sentir satisfacdo ao jogar videojogos. Este
resultado também se encontra alinhado com os resultados da investigacdo de Castronova

(2007) que afirma que a diversdo esté associado aos videojogos.

Tabela 17 - Correlagdes entre MOGQ e PES

. Auséncia

Experiéncia L )

_ motivagédo Liberdade

interna )

extrinseca

Passatempo 366 ,168™ 342
Fantasia 220" -,027 3417
Desenvolvimento 3117 ,045 336"
Bem-estar 333" ,109" 362"
Competicdo 3517 -,062 ,388™
Escape ,183™ ,004 284"
Social ,063 -,042 1917

*p<.05 **p< .01 ***p< 001

Hipdtese 2 — Ha diferencas significativas de género nos motivos para jogar e na

experiéncia de jogar

Os testes multivariados da MANOVA indicam que as diferencas de género na
experiéncia de jogar, Pillai's Trace = .050, F (3, 438) = 7.686, p = .001, e nos motivos
para jogar Pillai's Trace = .108, F (7, 434) = 7.489, p = .001, séo estatisticamente

significativas.
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A Hipdtese 2 foi parcialmente confirmada. Segundo os dados obtidos o género
masculino obteve valores superiores na motivacdo de jogar em comparagdo o género
feminino (Ver tabela 18). Verifica-se assim que os jogadores do género masculino obtém
valores significativamente mais elevados nos motivos Passatempo (3.44 vs 3.25),
Desenvolvimento de capacidades (3.79 vs 3.53) e Competicdo (3.75 vs 3.10). Isto
demonstra que o género masculino tem mais predisposi¢do para jogar videojogos em
comparacao ao género feminino, tanto pelas razdes de passatempo, desenvolvimento de
capacidades ou competicdo. Estes dados vdo de encontro com indicadores anteriormente
estudados, pois tendo em conta o historial tdxico da comunidade (Consalvo, 2012) as
mulheres sdo mais retraidas de interagir com os videojogos (Paalien, Morgenroth &
Stratemeyer, 2017), logo a sua motivacao tem tendéncia a ser inferior quando comparada

com o género masculino.

No estudo de Williams et al. (2009), o género feminino € mais motivado
socialmente enquanto que o género masculino adquire a sua motivagdo através das suas
conquistas nos videojogos. Ao contrario do que estes autores afirmam, o estudo aqui
presente demonstra que o género feminino possui mais Auséncia de motivacgdo extrinseca

(1.36 vs 1.28) quando comparado com o género masculino.

Tabela 18 - Relacdo dos Motivos para Jogar e Experiéncia com o género

Feminino Masculino
M DP M DP  Sig.
PES
Experiéncia interna 1,890 33 194 34 09
Auséncia motivagao ext. 1,36 24 1,28 31 ,001***
Liberdade 290 ,70 3,07 61 ,007**
MOGQ
Passatempo 325 ,60 3,44 55 ,000***
Fantasia 305 1,07 323 106 ,067
Desenvolvimento 353 99 3,79 99  ,006**
Bem-estar 368 ,81 381 79,089
Competicao 3,10 1,04 3,75 ,98 ,000%**
Escape 282 98 291 98 331
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Social 2,18 98 2,32 93 125
*p<.05 *p<.01 ***p<.001

Figura 6 - Experiéncia de jogar e género
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Hipotese 3 — Ha diferencas significativas em fungdo do locus de controlo nos motivos

para jogar e na experiéncia de jogar

Os testes multivariados da MANOVA indicam que as diferencas entre os sujeitos,
em funcdo do locus de controlo, na experiéncia de jogar, Pillai's Trace = .001, F(3, 438)
= 0.105, p = .957, ndo sdo estatisticamente significativas. Ja as diferencas nos motivos
para jogar, Pillai's Trace = .039, F(7, 434) = 2.521, p = .025, sdo estatisticamente

significativas.

A Hipétese 3 foi também parcialmente confirmada. Segundo os resultados obtidos
foram verificados valores significativamente mais elevados nos motivos Competicéo
(3.53 vs 3.35). Este resultado vai de encontro com o estudo de Lloyd et al. (2019), em
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que o locus de controlo externo esta ligado aos videojogos porque algumas pessoas ndo
sentem que tém controlo no seu dia a dia, logo procuram outras formas de adquirir
controlo e os videojogos sdo uma opcéo. Este resultado também vai de encontro com o
estudo de Weiss e Schiele (2013), em que a competicao faz parte do comportamento dos
jogadores de Esports. Tendo em conta que a esséncia dos Esports € a competicdo faz
sentido e considera-se natural que esta subescala seja a que mais se destaque entre as
subescalas do construto da Motivagéo para jogar.

Em concordancia com Koo (2008), verifica-se que quem joga videojogos tem
valores mais elevado no locus de controlo externo. Também Murray, Fox e Pettifer
(2007), verificaram que existe uma relacdo positiva entre o locus de controlo externo e 0s
videojogos através da predisposicdo de tendéncia de imersao e a realidade que um mundo

virtual transmite para o utilizador.

Tabela 19 - Relacdo dos Motivos para Jogar e Experiéncia com o lécus de controlo

L. interno L. externo
M DP M DP  Sig.
PES
Experiéncia interna 192 32 192 34,898
Auséncia motivagao ext. 1,31 30 1,32 28 752
Liberdade 298 63 300 ,67 810
MOGQ
Passatempo 3,40 58 3,33 58  ,220
Fantasia 3,19 1,09 3,13 1,06 ,535
Desenvolvimento 358 104 373 97 121
Bem-estar 3,75 84 3,76 /8 950
Competicao 33 1,06 353 1,05 ,040*
Escape 293 102 284 96 ,313
Social 224 92 227 98 777

*p<.05 **p< .01 **p< 001
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Figura 8 - Experiéncia de jogar com Locus de Controlo
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Hipdtese 4 — O Locus de Controlo modera a relagéo entre os motivos para jogar e a

experiéncia de jogar

A hipétese 4 ndo foi verificada. Foram testados efeitos de moderacdo do Locus de
controlo sobre a relagéo entre 0s motivos para jogar e a experiéncia de jogar e nao foram
encontrados efeitos significativos (Ver Anexo 1X). Ainda que jogar online possa fornecer
aos jogadores um sentido de controlo sobre o mundo virtual, em contraste com a
investigacdo realizada por Koo (2008), ndo foram encontrados moderadores de l6cus de
controlo na relagdo entre a motivacéo para jogar e a experiéncia de jogar. Deste modo 0s
resultados obtidos ndo demonstraram a existéncia de moderadores de locus de controlo.
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Capitulo 5 — Conclusdes, LimitacOes e Propostas de Investigacao

5.1 Conclusoes finais

A presente dissertacéo estudou aprofundadamente os conceitos-chave apresentados
de modo a dar resposta a questdo de partida e ao objetivos apresentados. Os modelos
propostos exploraram a relacdo entre 0s construtos, 0s quais Se encontram pouco
estudados no contexto dos videojogos. Esta abordagem integrada serviu para analisar a
relacdo entre as varias subescalas dos motivos para jogar e da experiéncia de jogar e
relaciona-las com o género e o I6cus de controlo. As técnicas de analise utilizadas foram
o coeficiente de correlacdo de Pearson, a analise factorial confirmatdria (AFC), o teste t

de Student para uma amostra, o teste MANOVA e a andlise de efeitos de moderacéo.

Este estudo leva-nos a refletir que as motivagOes principais que incentivam oS
jogadores a jogar sdo 0 passatempo, bem-estar e a competicdo como se verificou na tabela
15 das estatisticas descritivas. Segundo a natureza dos videojogos estes desenvolveram-
se inicialmente como um passatempo para a sociedade, eram vistos como uma forma de
distracdo em que o individuo se imergia no jogo e se distraia dos restantes acontecimentos
da sua vida proporcionando a sensacdo de distracdo e bem-estar. Atualmente o0s
videojogos estdo a deixar de ser somente um passatempo e comegam a juntar massas em
grandes eventos e festivais. Desta forma verifica-se uma evolugdo que esta a desenvolver
os videojogos tornando aquilo que viamos somente como um passatempo numa

verdadeira atividade desportiva.

Foram verificadas diferencas significativas de género que demonstraram que 0
género masculino tém valores mais elevados nos motivos para jogar que o género
feminino. Destacaram-se neste campo o passatempo, o desenvolvimento e a competicao.
Esta situacdo era espectavel tendo em conta o estudado na literatura. Esta industria
continua a ser mais identificavel com o género masculino apesar de aos poucos estar a
ganhar publico feminino. No entanto, no que diz respeito a experiéncia de jogar, foi
verificado que as mulheres possuem valores mais elevados na auséncia de motivacao
extrinseca. Isto pode ser um sinal de que as mulheres preocupam-se menos com
julgamentos externos e procuram a sua prépria motivacéo para jogar videojogos sem se

preocupar com as ideias exteriores.
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Relativamente a relacédo do locus de controlo com a motivacgéo de jogar, verificou-
se que os sujeitos com locus de controlo externo tém valores superiores na competicao.
Esta relacdo pode ser um indicador de que quem possui 0 locus externo tem a tendéncia
de procurar a competicao nos videojogos. Algumas pessoas nao sentem que tém controlo
no seu dia a dia, e deste modo, procuram outras formas de adquirir controlo e o0s
videojogos proporcionam essa possibilidade atraves das suas caracteristicas de imerséo.
O fator de possibilidade de competicdo sem sair de casa também pode ajudar a fornecer
o sentido de realizacdo pelo que muitos jovens anseiam. Este tipo de sentimento faz criar

uma ligacdo entre o jogador e 0 jogo através da procura de realiza¢cdo no mundo virtual.

Esta dissertacdo contribuiu para o estudo de Esports. Permitiu relacionar a
motivacao de jogar e a experiéncia de jogar, que tem pouco estudo aprofundado desde
2011. Averiguou as diferencas de género existentes na motivacdo de jogar e na
experiéncia de jogar. E permitiu confirmar a relagdo que o locus de controlo interno e
externo tém nos motivos para jogar e na experiéncia de jogar. Considera-se desta forma
que este foi um estudo completo com boa qualidade de amostra que permitiu analisar o
gue motiva os jogadores de Esports a jogarem videojogos e que experiéncia é sentida na

pratica dos Esports.

Concluindo, os Esports e os videojogos estdo em crescimento em Portugal. A
indUstria de videojogos que era vista somente como um passatempo, encontra-se em
desenvolvimento tornando-se uma atividade de nivel profissional alterando os ideais do
desporto. Os resultados deste estudo nao s6 ajudam a aumentar o conhecimento sobre os
motivos e a experiéncia dos consumidores de videojogos, como também fornece aos
analistas de mercado e marketers pistas para desenvolver estratégias de mercado que
cheguem aos consumidores de Esports. Estes dados podem ajudar os gestores dos clubes
de Esports a compreender o futuro da industria bem como perceber os seus jogadores. Do
ponto de vista de um gestor, as escalas utilizadas ndo sdo meramente instrumentos de
medida, mas sim conceitos capazes de fornecer informacao tangivel para configurar as
estratégias de marketing, orientar as operagdes da instituicdo e estudar o comportamento

dos consumidores de videojogos nos Esports.
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5.2 Limitacoes

Existem limitacGes que devem ser consideradas neste estudo. Apesar da dimensao
da amostra ser consideravel e equilibrada esta investigacdo ndo possui uma andlise
qualitativa. Deste modo, a investigacdo poderia ter sido enriquecida por meio de
entrevistas com participantes da area (e.g.: Presidentes dos clubes e organizadores de
eventos de Esports em Portugal). Assim, a recolha de opinifes poderia ser comparada
com os resultados obtidos de forma a averiguar se existe correlagdo com as perspetivas

da populacéo e os resultados obtidos.

Outra limitacdo do estudo trata-se da forma como foi entregue o questionario aos
participantes. Apesar de ter sido possivel a recolha de alguns contactos dos clubes de
Esports em Portugal, os clubes ainda ndo se encontram muito desenvolvidos, logo o
namero de participantes profissionais também é reduzido. A falta de cooperagéo de alguns
clubes de Esports também impediu a recolha de um maior nimero de respostas por parte
dos clubes em questdo. Desta forma para o desenvolvimento da amostra foi necessario a
partilha do questionario online nas redes sociais e nos foruns de videojogos, fazendo com
que a amostra ndo fosse construida somente pelos jogadores profissionais dos clubes, mas
também por jogadores que jogam de forma recreativa e competitiva individualmente. No
futuro e com o desenvolvimento dos Esports e dos clubes um estudo mais conciso
somente nos jogadores profissionais dos clubes seriam recomendado para obter dados

ainda mais especificos da indudstria de Esports.

5.3 Propostas de Investigacdo

Recomenda-se que futuras investigacbes continuem o foco nos fatores
motivacionais dos jogadores e na experiéncia de jogar, de modo a verificar a evolugédo ao
longo do tempo, tanto do género masculino como do género feminino. Esta abordagem
pode ajudar a verificar se existem alteracdes na participacdo e na insercdo do género
feminino na industria de Esports e dos videojogos. Este tipo de investigacdo ajudaria a
comprovar a verdadeira evolugdo que os Esports estdo a provocar na sociedade e as

alteracdes que podem estar a ocorrer na cultura digital contemporanea.

Este estudo inicialmente iria utilizar o modelo de equagdes estruturais para analisar
os dados aqui presentes, no entanto a escala de locus de controlo utilizada ndo foi a mais

adequada para o efeito, logo seria de interesse utilizar esta abordagem com outra ou outras
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escalas para averiguar como se comportariam os resultados e relaciona-los com os dados
aqui presentes. Recomenda-se também a utilizagdo de uma abordagem qualitativa como
complemento a recolha de informagdo bem como, adquirir opiniGes e percecfes da
populacdo. Esta abordagem mais pessoal seria sugerivel de ser realizada num evento de
Esports em Portugal onde se concentram o maior numero de jogadores presencialmente,

que sdo de experiéncia propria, muito acessiveis.

A investigacao aqui presente estudou os jogadores de Esports em geral, logo ndo
houve um jogo especifico a ser estudado. A investigacdo direcionada somente a um jogo
possibilitaria uma avaliagdo mais concisa da motivacéo do jogador e experiéncia sentida.
Este tipo de investigacdo relacionada com um tipo de jogo especifico pode ajudar a
perceber o porgqué de certos jogadores escolherem um determinado jogo face aos restantes

existentes no mercado.

Por fim, recomenda-se em futuras investigacdes analisar em complemento com esta
investigacdo, a motivacao e experiéncia de quem assiste videojogos. Tendo em conta que
os Esports € uma industria de entretenimento composta por jogadores e espetadores, é
colocado o interesse no ponto de vista do espetador pois como verificado anteriormente

esta industria encontra-se em crescimento como um todo.
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Questionario de Esports

Este questiondrio enquadra-se no dmbito de uma investigagéo a ser realizada por parte do
Instituto Portugués de Administracao de Marketing. O questionario € andnimo e as
respostas serdo tratadas de forma confidencial com objetivos puramente estatisticos.

N&o existem respostas certas ou erradas. Por isso solicitamos 4s jogadoras e aos
jogadores que respondam de forma esponténea e sincera a todas as questdes. A sua
experiéncia e colaboragdo sdo valiosas para melhorar o conhecimento dos eSports a nivel
nacional.

A resposta a este questionario tomar-lhe-a8 no méximo 6 min. Ajude a colocar os eSports no
lugar que merecem!

Seguinte IS PAgina 1de 5

Questionario de Esports

*Obrigatdrio

Motivacao de jogar

Entre as cinco opgoes escolha aguela com que mais se identifica.

Eu jogo online *

X Muitas
Munca Raramente  As vezes Sempre
vezes

...porgue posso
conhecer pessoas novas O O O O O
...porgue jogar ajuda-me

a esquUEeCEr 0s O O O O O

problemas diarios
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...porque gosto de
competir com os outros

...porque os jogos
ajudam-me com a boa
disposicdo

...porque os jogos
agugam 03 meus
sentidos

...porque posso fazer
coisas que ndo sou
capaz de fazer ou ndo
me & permitido fazer na
vida real

...por passatempo

...porgque posso
conhecer muitas
pessoas diferentes

...porque me ajuda a
esquecer a vida real

...porque gosto de
ganhar

...porque me ajuda a
aliviar o stress

...porque ajuda a
melhorar as minhas
capacidades/habilidades

...porgue me faz sentir
outra pessoa

...porgue é divertido

...porgue é um bom
convivio social

...porque os jogos me
ajudam a escapar &
realidade
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...porgue € bom sentir
que sou melhor que os O
outros

O
O
O
O

...porque me ajuda a
canalizar a minha
agressividade

...porgue melhora a
minha concentragéo

...para durante um
bocado me sentir
alguém diferente

...porque gosto de jogar

...para ndo me sentir
sozinho

...para esquecer
momentos
desagradaveis

O O O O O O O
o O O O O O O
O
O O O O O O O
O

...pelo prazer de ganhar

...porque reduz a minha
tensdo

O
O
O
O
O

...porque melhora as

minhas capacidades de O O O O O

coordenacdo

...porque posso estar
noutro "mundo” O O O O O

Anterior Seguinte I Pagina 2 de 5
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Questionario de Esports

*0brigatdrio

Experiéncia de Jogar

Entre as Cinco opgdes escolha aguela com que mais se identifica. Estas afirmacdes referem-se aos jogos
ou a0 jogo que costuma jogar.

Nao
Discordo . Concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem Plenamente
Discordo

Se eu quisesse

fazer algo no

jogo, eu era O o O O O
capaz de fazé-lo

Eu fui capaz de
fazer com que o
jogo fizesse o o O o O O

que eu queria

0 jogo deu-me a

liberdade de O O O O O

agir como eu
queria

O jogo tornou

dificil realizar as O O O O O

agfies que eu
pretendia
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Méo estava

preocupado

com a opinido

dos outros

relativamente O
ao meu

desempenho no

jogo

Qualquer que

fosse o meu

desempenho no

jogo, sabia que O
néo haveria
consequéncias

no “mundo-real”

0 meu

desempenho no

jogo ndo iria ter O
influéncia fora

do jogo

Eu senti que

tinha de me sair

bem, ou as O
pessoas ir-me-

iam julgar

Quando estava

a jogar, senti

que jogava em O
vez de trabalhar

Para mim as

minhas

experiéncias O
COM 05 j0gos

580 um jogo

Para mim o jogo O
ndo é trabalho

A jogar senti

que estava a O
trabalhar
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Enquanto

jogava estava

concentrado na O O O O O

tarefa a
executar

Eu queria jogar

bem, apenas O O O O O
“porque sim"

Enquanto

jogava, queria

sair-me tdo bem O O O O O
quanto possivel

Eu tentei ter
sucesso, porque
sentia que tinha O O O O O

de ser

Anterior Seguinte O Pagina 3 de 5
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Questionario de Esports

*0brigatdrio

Locus de Controlo

Cada item é composto por duas declaragdes (uma de factores internos e outra de factores externos).
Entre cada par de opgdes escolha a frase com que mais se identifica.

#1*

O As dificuldades da vida resultam dos erros que cometemos.

o Muitos dos acontecimentos infelizes na vida das pessoas séo devidos em parte &
falta de sorte.

#2*

O Mo longo prazo, as pessoas conseguem o respeito que merecem na vida.

O Infelizmente, o valor de uma pessoa por vezes ndo & reconhecido, por mais que ela
tente

#3*

O Ter sucesso € uma questdo de trabalho arduo, e ndo tem nada a ver com sorte.

O Conseguir um bom emprego depende principalmente de se estar no sitio certo & hora
certa.
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#4*

O 0 cidad&o comum pode influenciar as decisdes do governo.

O 0 mundo € governado pelas poucas pessoas no poder, e ndo hé muito que o cidadao
meédio possa fazer a cerca disso.

#5

O Quando fago planos tenho quase a certeza de que vao resultar.

O N&o é sabio planear com muita antecedé&ncia porgue muitas da situagdes estdo
dependentes da boa ou ma sorte.

#6 "

O Fazendo parte de assuntos politicos e sociais, as pessoas podem controlar eventos
mundiais.

O Por muito que o mundo esteja ligado, muitos de nds somos vitimas de forgas que nao
compreendemos, nem controlamos.

#7 "

O Levar as pessoas a fazer as coisas certas depende das suas aptiddes, sorte tem
pouco ou nada a ver com isso.

O Ser o patrdo depende em quem teve sorte para estar no lugar certo.

#8 "

O Muitas infelicidade sdo resultado de falta de capacidade, ignoréncia, prequica ou os
trés.

O A longo prazo, as coisas mas que nos acontecem sdo equilibradas pelas boas.
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#9 "

O A “sorte” é algo que ndo existe.

O Maior parte das pessoas ndo compreende até que ponto as vidas sdo controladas por
acontecimentos acidentais.

#10*

O Mo longo prazo, as pessoas sdo responsaveis pelo mau governo a nivel nacional e
local.

O Maior parte das vezes, ndo compreendo como os politicos se comportam.

Anterior Seguinte e  Pagina 4 de 5
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Questionario de Esports

*0brigatério

Dados socio-demograficos

Genero *

() Feminino

O Masculino

ldade *

O 135 anos ou menos
De 16 a 20 anos
De 21 a 25 anos
De 26 a 30 anos
De 31 a 35 anos

De 36 a 40 anos

OO O0OO0OO0O0

41 anos ou mais

Mivel de Escolaridade *

Selecionar -
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Estado Civil *

Selecionar -

Ocupagao *

O Estudante
Trabalhador-Estudante
Full-time

Part-time
Desempregado
Reformado

Outra:

O OO O0OO0O0

Com que frequéncia joga? *

(O Todos os dias

O 5 a b vezes por semana
O 3 a 4 vezes por semana
O 1 a2 vezes por semana
O Quinzenalmente

(O Mensalmente

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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Em que dias costuma jogar mais? *

Segunda-feira
Terga-feira
Quarta-feira
Quinta-feira
Sexta-feira

Sabado

DO000000

Domingao

Quantas horas considera que joga por semana? *

O Menos de 1 hora por semana
O 1 a 3 horas por semana

O 4 a 10 horas por semana

O 11 a 15 horas por semana
O 16 a 20 horas por semana
O 21 a 25 horas por semana

(O Mais de 25 horas por semana

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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Qual o tipo de jogo que joga? *

ODOo00000000000

Sobrevivéncia/Battle Royal

MOBA - Multiplayer Online Battle Arena

RTS — Real Time Strateqy

FPS — First Person Shooter

Brawler/Fighting

Sport/Race/Simulator

CCG - Collectible Card Game

MMORPG — Massive Multiplayer Online Role-Playing Games
Plataforma

Estratégia

Casual

Outra:

Em que Plataforma joga? *

[] Mobile
[] consola

[] Ppc/Laptop

Pais *

Selecionar -

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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Anexo 11

Motives for Online Gaming Questionnaire (MOGQ)

Antonio Dinarte Sousa Vieira

# Eu jogo online... Nunca | Raramente | As Muitas | Sempre
Vezes | Vezes

1. ...porque posso conhecer
pessoas novas

2. ...porque jogar ajuda-me a
esquecer o0s problemas
diarios

3. ...porque gosto de competir
com 0S outros

4. ...porque os jogos ajudam-
me com a boa disposicéo

5. ...porque os jogos agugam
0S meus sentidos

6. ...porque posso fazer coisas
que ndo sou capaz de fazer
ou ndao me é permitido fazer
na vida real

7. ...por passatempo

8. ...porque posso conhecer
muitas pessoas diferentes

9. ...porgue me ajuda a
esquecer a vida real

10. | ...porque gosto de ganhar

11. | ...porque me ajuda a aliviar
0 stress

12. | ...porque ajuda a melhorar
as minhas
capacidades/habilidades

13. | ...porque me faz sentir outra
pessoa

14. | ...porque é divertido

15. | ...porque é um bom convivio
social

16. | ...porgue 0S jogos me
ajudam a escapar a realidade

17. | ...porque é bom sentir que
sou melhor que os outros

18. | ...porque me ajuda a
canalizar a minha
agressividade

19. | ...porque melhora a minha
concentracéo

20. | ...para durante um bocado
me sentir alguém diferente
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21. | ...porgue gosto de jogar

22. | ...parandao me sentir sozinho

23. | ...para esquecer momentos
desagradaveis

24. | ...pelo prazer de ganhar

25. | ...porque reduz a minha
tensdo

26. | ...porque melhora as minhas
capacidades de coordenacéo

27. | ...porque posso estar noutro

“mundo”

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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Play Experience Scale (PES)

. Discordo Concordo
# Texto do item
Totalmente Plenamente

1. | Seeu quisesse fazer algo no jogo, eu
era capaz de fazé-lo

2. | Eu fui capaz de fazer com que o0 jogo
fizesse 0 que eu queria

3. | Ojogo deu-me a liberdade de agir
COMO eu queria

4. | O jogo tornou dificil realizar as agdes
que eu pretendia

5. | N&o estava preocupado com a opinido
dos outros relativamente ao meu
desempenho no jogo

6. | Qualquer que fosse o meu desempenho
no jogo, sabia que n&o haveria
consequéncias no “mundo-real”

7. | O meu desempenho no jogo ndo iria ter
influéncia fora do jogo

8. | Eu senti que tinha de me sair bem, ou
as pessoas ir-me-iam julgar

9. | Quando estava a jogar, senti que jogava
em vez de trabalhar

10. | Para mim as minhas experiéncias com
0S J0gos sdo um jogo

11. | Para mim o jogo ndo é trabalho

12. | A jogar senti que estava a trabalhar

13. | Enguanto jogava estava concentrado na
tarefa a executar

14. | Eu queria jogar bem, apenas “porque
sim”

15. | Enguanto jogava, queria sair-me tao
bem quanto possivel

16. | Eu tentei ter sucesso, porque sentia que
tinha de ser
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Ten scales of locus of control

1 | | | Asdificuldades da vida resultam dos erros que cometemos.

Muitos dos acontecimentos infelizes na vida das pessoas sdo devidos em
parte a falta de sorte.

2 | | | Nolongo prazo, as pessoas conseguem o respeito que merecem na vida.
Infelizmente, o valor de uma pessoa por vezes ndo é reconhecido, por mais
que ela tente

3 Ter sucesso é uma questdo de trabalho &rduo, e ndo tem nada a ver com
sorte.

Conseguir um bom emprego depende principalmente de se estar sitio certo a
hora certa.

4 | 1 | Ocidaddo comum pode influenciar as decisdes do governo.

O mundo €é governado pelas poucas pessoas no poder, e ndo ha muito que o
cidaddo médio possa fazer a cerca disso.

5 | | | Quando faco planos tenho quase a certeza de que vao resultar.

N&o é sabio planear com muita antecedéncia porque muitas da situacdes
estdo dependentes da boa ou mé sorte.

6 Fazendo parte de assuntos politicos e sociais, as pessoas podem controlar
eventos mundiais.

Por muito que o mundo esteja ligado, muitos de nds somos vitimas de forcas
gue ndo compreendemos, nem controlamos.

7 Levar as pessoas a fazer as coisas certas depende das suas aptiddes, sorte
tem pouco ou nada a ver com isso.

E | Ser o patrdo depende em quem teve sorte para estar no lugar certo.

8 Muitas infelicidade sdo resultado de falta de capacidade, ignorancia,
preguica ou os trés.

A longo prazo, as coisas mas que nos acontecem sao equilibradas pelas
boas.

9 | | | A“sorte” é algo que ndo existe.

Maior parte das pessoas ndo compreende até que ponto as vidas sdo
controladas por acontecimentos acidentais.

10 No longo prazo, as pessoas sao responsaveis pelo mau governo a nivel
nacional e local.

E | Maior parte das vezes, ndo compreendo como 0s politicos se comportam.
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Anexo 111

AFC MOGQ
X2(251)=1038,896; p=,000; x2df=4,139
CFl=,912; GFI=858; TLI=,895
RMSEA=,077; P(rmsea<=0.05)=,000

)

DA OO B OO ea??w??

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
MOGQ _15 <--- Social 72,051 15,187 *** par_1
MOGQ 08 <--- Social 1,178 ,047 25,221 *** par_2
MOGQ 01 <--- Social 1,000
MOGQ_23 <--- Escape 1,000
MOGQ_16 <--- Escape 1,131 ,051 22,345 *** par_3
MOGQ_09 <--- Escape 1,124 050 22,277 *** par_4

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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Estimate S.E. C.R. P Label
MOGQ_02 <--- Escape ,884 044 19,885 *** par 5
MOGQ 24 <--- Competicdo 1,000
MOGQ_17 <--- Competicdo 719 042 17,127 *** par_6
MOGQ_10 <--- Competicdo 987 041 23,918 *** par 7
MOGQ _03 <--- Competicdo 854 040 21,277 *** par_8
MOGQ_25 <--- Bem_estar 1,000
MOGQ_11 <--- Bem_estar 924 052 17,701 *** par 9
MOGQ 04 <--- Bem_estar ,/86 ,048 16,338 *** par_10
MOGQ_26 <--- Desenv 1,000
MOGQ_19 <--- Desenv ,880 1,037 23,992 *** par_11
MOGQ_12 <--- Desenv 916 ,035 26,452 *** par_12
MOGQ 05 <--- Desenv ,839 037 22,860 *** par_13
MOGQ 27 <--- Fantasia 1,000
MOGQ_20 <--- Fantasia 872 1,048 18,009 *** par_14
MOGQ_13 <--- Fantasia 847 052 16,342 *** par_15
MOGQ 06 <--- Fantasia 822,052 15,691 *** par_16
MOGQ 21 <--- Passatempo 1,200 ,072 16,661 *** par_17
MOGQ _14 <--- Passatempo 1,132 ,068 16,535 *** par_18
MOGQ_07 <--- Passatempo 1,000

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
MOGQ 15 <--- Social ,600
MOGQ_08 <--- Social ,935
MOGQ 01 <--- Social ,882
MOGQ_23 <--- Escape , 7184
MOGQ_16 <--- Escape 872
MOGQ_09 <--- Escape ,870
MOGQ_02 <--- Escape , 795
MOGQ 24 <--- Competicdo ,846
MOGQ_17 <--- Competicdo ,620
MOGQ_10 <--- Competicdo ,892
MOGQ _03 <--- Competicdo ,799
MOGQ 25 <--- Bem_estar , 7161
MOGQ 11 <--- Bem_estar , 781
MOGQ 04 <--- Bem_estar 123
MOGQ_26 <--- Desenv ,874
MOGQ_19 <--- Desenv ,820
MOGQ_12 <--- Desenv ,868
MOGQ_05 <--- Desenv ,796
MOGQ_27 <--- Fantasia ,826
MOGQ _20 <--- Fantasia , 148
MOGQ _13 <--- Fantasia 37

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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Estimate
MOGQ _06 <--- Fantasia ,662
MOGQ 21 <--- Passatempo ,850
MOGQ_14 <--- Passatempo ,834
MOGQ_07 <--- Passatempo ,696
Covariances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
Social <--> Escape ,510 ,057 8,973 *** par_19
Social <--> Competicéo 364 056 6,445 *** par_20
Social <--> Bem_estar 362 ,049 7,345 *** par 21
Social <--> Desenv 488 ,056 8,740 *** par_22
Social <--> Fantasia 574 064 8,981 *** par 23
Social <--> Passatempo ,159 033 4,861 *** par_ 24
Escape <--> Competicéo 405 059 6,875 *** par 25
Escape <--> Bem_estar ,654 061 10,636 *** par_26
Escape <--> Desenv 508 ,058 8,722 *** par_27
Escape <--> Fantasia 952,080 11,854 *** par 28
Escape <--> Passatempo 225 035 6,348 ***  par_29
Competicdo <--> Bem_estar 452 057 7,978 *** par_30
Competicdo <--> Desenv 585 ,064 9,176 *** par_31
Competicdo <--> Fantasia 535 ,069 7,777 ***  par_32
Competicdo <--> Passatempo 339 ,042 8,129 ***  par_33
Bem_estar <--> Desenv 671 ,061 11,039 *** par_34
Bem_estar <--> Fantasia 641 065 9,899 *** par_35
Bem_estar <--> Passatempo 344 038 9,025 *** par_36
Desenv <--> Fantasia ,660 ,068 9,704 *** par_37
Desenv <--> Passatempo 301,038 7,893 *** par_38
Fantasia <--> Passatempo 246,040 6,144 ***  par_39
e22 <--> e23 ,288 ,050 5,735 ***  par 40
e2l <--> @23 -,112 ,038 -2,951 ,003 par_41
e9 <--> el 189  ,042 4,544  ***  par 42
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
Social <--> Escape ,507
Social <--> Competicao ,332
Social <--> Bem_estar 414
Social <--> Desenv 472
Social <--> Fantasia 516
Social <--> Passatempo 252
Escape <--> Competicdo ,364
Escape <--> Bem_estar ,7136
Escape <--> Desenv ,484
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Estimate

Escape <--> Fantasia ,842

Escape <--> Passatempo ,350

Competicdo <--> Bem_estar 467

Competicdo <--> Desenv 511

Competicdo <--> Fantasia 434

Competicdo <--> Passatempo ,485

Bem_estar <--> Desenv , 7135

Bem estar <--> Fantasia ,652

Bem_estar <--> Passatempo ,617

Desenv <--> Fantasia ,568

Desenv <--> Passatempo ,456

Fantasia <--> Passatempo ,346

e22 <--> @23 ,383

e2l <--> @23 -,169

e9 <--> ¢l0 271

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
Social 990 ,081 12,180 *** par_43
Escape 1,021 ,097 10,575 *** par_44
Competicédo 1,216 ,105 11,593 *** par_45
Bem_estar J72 ,079 9,808 *** par_46
Desenv 1,078 ,087 12,464 *** par_47
Fantasia 1,252 115 10,925 *** par_48
Passatempo 403 047 8,634 *** par_49
e2 1,051 ,068 15,481 *** par_50
e3 196,042 4,717 ***  par 51
e4 284 034 8,427 *** par_52
e5 639 1,045 14,105 *** par_53
e6 413,035 11,840 *** par 54
e’ 416,035 11,931 *** par 55
e8 465 033 13936 *** par_56
e9 482 044 10,942 ***  par 57
el0 1,007 ,068 14,746 *** par_58
el2 ,503 ,039 12,807 *** par_59
el3 562 044 12,904 *** par_60
el5 421 034 12,384 *** par_61
el6 435 1,032 13,636 *** par_62
el7 334,029 11,479 *** par_63
el8 407 031 13,279 *** par_64
el9 295 025 11,717 *** par_65
e20 438 1,032 13,763 *** par_66
e2l 583 ,055 10,515 *** par_67

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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Estimate S.E. C.R. P Label
e22 ,748 1,058 12,990 *** par_68
e23 ,755 ,065 11,645 *** par_69
e24 1,082 ,074 14565 *** par_70
e25 223,025 8,979 *** par_71
e26 226,023 9,749 ***  par_72
e27 430 ,031 13,840 *** par_73
ell 304 036 8,463 *** par_74

Estimate
MOGQ 07 484
MOGQ 14 ,695
MOGQ 21 722
MOGQ_06 439
MOGQ 13 ,543
MOGQ 20 ,560
MOGQ_27 ,682
MOGQ 05 ,634
MOGQ 12 7154
MOGQ 19 ,672
MOGQ_26 ,763
MOGQ 04 523
MOGQ 11 ,610
MOGQ_25 579
MOGQ 03 ,638
MOGQ 10 ,795
MOGQ 17 ,384
MOGQ 24 ,716
MOGQ _02 ,632
MOGQ 09 ,756
MOGQ 16 ,760
MOGQ 23 ,615
MOGQ 01 777
MOGQ 08 ,875
MOGQ 15 ,360

Factor Score Weights (Group number 1 - Default model)

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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Passatem Fantas Desen Bem_est Competic Escap  Soci

po ia v ar do e al

%OGQ— ,000 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000
mOGQ— ,000 ,000 ,000 ,786 ,000 ,000 ,000
2/I10GQ_ ,000 ,000 ,000 924 ,000 ,000 ,000
QASOGQ— ,000 ,000 ,000 1,000 ,000 000 ,000
(I;/:;OGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,854 000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,987 000 ,000
i/l?OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 719 ,000 ,000
ZOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000
(I;/éOGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,884 ,000
CI\)/éOGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1,124 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1,131 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000
oS0 000 000 000 000 000 o000 M9
MOCQ- 000,000 000 000 000 o0 MY
'I/ISOGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 772

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)

Passatem Fantas Desen Bem_est Competic Escap  Soci

po ia v ar do e al

(I;/;OGQ_ ,696 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
MOGQ— ,834 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
I2\/IIOGQ_ ,850 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
g/éOGQ— ,000 ,662 ,000 ,000 ,000 000 ,000
%OGQ— ,000 137 ,000 ,000 ,000 000 ,000
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Passatem Fantas Desen Bem_est Competic Escap  Soci

po ia % ar do e al

%OGQ— ,000 ,748 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000
%OGQ— ,000 ,826 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000
g/éOGQ— ,000 ,000 ,796 ,000 ,000 000 ,000
?/IZOGQ— ,000 ,000 ,868 ,000 ,000 000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,820 ,000 ,000  ,000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 874 ,000 000  ,000 ,000
I(\)/£I106Q_ ,000 ,000 ,000 123 ,000 ,000 ,000
?/IlOGQ— ,000 ,000 ,000 781 ,000 000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 , 761 000 ,000 ,000
(I\)/;OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,799  ,000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,892 000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,620 ,000 ,000
ZOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,846  ,000 ,000
(l\)/éOGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,795 ,000
('\)gOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 870 000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 872 000
2/I3OGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,784 000
(l;/iOGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,882
(';/ELOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,935
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,600

Direct Effects (Group number 1 - Default model)
112
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Passatem  Fantas Desen Bem_est Competic Escap  Soci

po ia v ar do e al

(I;/;OGQ— 1,000 ,000  ,000 ,000 ,000  ,000 ,000
MOGQ— 1,132 ,000  ,000 ,000 ,000  ,000 ,000
2/I10GQ_ 1,200 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000
g/éOGQ— ,000 ,822 ,000 ,000 ,000 000 ,000
%OGQ— ,000 847,000 ,000 ,000  ,000 ,000
S/IOOGQ— ,000 872,000 ,000 ,000  ,000 ,000
2/I706Q_ ,000 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(I;/éOGQ_ ,000 ,000 ,839 ,000 ,000 000 ,000
?/IZOGQ— ,000 ,000 916 ,000 ,000 ,000 ,000
2/I906Q_ ,000 ,000  ,880 ,000 ,000 ,000 ,000
EAGOGQ— ,000 ,000 1,000 ,000 ,000 000 ,000
mOGQ— ,000 ,000 ,000 , 786 ,000 ,000 ,000
EOGQ_ ,000 ,000  ,000 924 ,000 ,000 ,000
S/ISOGQ— ,000 ,000  ,000 1,000 ,000 ,000 ,000
ggOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,854 000 ,000
?/(I)OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,987 000 ,000
%OGQ— ,000 ,000  ,000 ,000 ,719  ,000 ,000
ZOGQ— ,000 ,000  ,000 ,000 1,000  ,000 ,000
(I;/éOGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 884 000
g/éOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1,124 000
%OGQ— ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 1,131,000
%OGQ— ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 1,000 ,000
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Passatem  Fantas Desen Bem_est Competic Escap  Soci

po ia % ar do e al

OSQ- 000,000 000 000 000 o000 MO
('YE';OGQ— 000,000 000 000 000,000 1'1;
EOGQ— 000 000 000 000 000 000 772

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

Passatem Fantas Desen Bem est Competic Escap  Soci

po ia v ar do e al

(';/;OGQ— 696 000 000 000 000,000 000
MOeQ- 834 000 000 000 000,000 000
D OC0- 850 000 000 000 000,000 000
g/éOGQ— 000 662 000 000 000 000 000
%OGQ— 000 737,000 000 000 000 000
%OGQ— 000 748,000 000 000,000 000
OSQ- 000 826 000 000 000,000 000
(';/éOGQ— 000 000 796 000 000 000 000
QAZOGQ— 000 000 868 000 000 000 000
%OGQ— 000 000 820 000 000,000 000
%OGQ— 000 000 874 000 000 000 000
(';QOGQ— 000 000 000 723 000,000 000
'ﬂOGQ— 000 000 000 781 000 000 000
QASOGQ— 000 000 000 761 000 000 000
%OGQ— 000 000 000 000 799 000 000
%OGQ— 000 000 000 000 892 000 000
%OGQ— 000 000 000 000 620,000 000
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Passatem Fantas Desen Bem_est Competic Escap  Soci

po ia v ar do e al

QAAfOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,846  ,000 ,000
('\QOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,795 ,000
(I\)/éOGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 870 000
Q/IGOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 872 000
Q/I?,OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,784 000
MOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,882
(I;/éOGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,935
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,600

Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

Passatem Fantas Desen Bem_est Competic Escap  Soci

po ia Y ar do e al

(l;/;OGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000
MOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000
2/I106Q_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
g/éOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 000  ,000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
g/éOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
EOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 000  ,000 ,000
S/IGOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
&OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Passatem  Fantas Desen Bem_est Competic Escap  Soci

po ia v ar do e al

ﬁOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
QASOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000
(I\)/\l)OGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
?/I?OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
2/I406Q_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(I;QOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
(';gOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000
(I;/lOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
g/éOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
Q/ISOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

Passatem Fantas Desen Bem_est Competic Escap  Soci

po ia v ar do e al

(I;/;OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000
MOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
2/I106Q_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
g/éOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
2/I706Q_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Passatem  Fantas Desen Bem_est Competic Escap  Soci
po ia % ar do e al
(l;/éOGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EAZOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
Q/IGOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
(l;/l406Q_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ﬂOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
S/ISOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
(l;/éOGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
i/l?OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
SAAfOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000
&OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
(I;/éOGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
QABOGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
(I;/iOGQ_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
%OGQ— ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR  CMIN DF P CMIN/DF
Default model 74 1038,896 251 ,000 4,139
Saturated model 325 ,000 0
Independence model 25 9289,293 300 ,000 30,964
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RMR, GFlI
Model RMR GFlI AGFI PGFI
Default model ,093 ,858 ,816 ,663
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,538 213 147 197

Baseline Comparisons

NFI  RFI IFI  TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model ,888 ,866 913 895 912
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 837 743 763
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000

NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 787,896 692,205 891,126
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 8989,293 8677,981 9306,953

FMIN
Model FMIN FO LO9 HI90
Default model 1945 1475 1296 1,669
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 17,396 16,834 16,251 17,429

RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,077 ,072  ,082 ,000
Independence model ,237 233,241 ,000

AIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 1186,896 1194,471 1503,784 1577,784
Saturated model 650,000 683,268 2041,737 2366,737
Independence model | 9339,293 9341,852 9446,350 9471,350

ECVI
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Model ECVI LO9 HI90 MECVI
Default model 2,223 2,043 2,416 2,237
Saturated model 1,217 1,217 1,217 1,280
Independence model | 17,489 16,906 18,084 17,494
HOELTER

Model HOELTER HOELTER

.05 01
Default model 149 158
Independence model 20 21
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Anexo IV

AFC PES

X2(69)=304,460; p=,000; x2df=4,412
CFI=,895; GFI=,924; TLI=\tlii
RMSEA=,080; P(rmsea<=0.05)=,000

PES 01 78

81
PES 02 [—"— iberdade
PES 03

PES 05

PES 06 S0
89
PES_07 &7 ._

Q@@@@@@@

® &

% 2 Expe
DTl ()
£1) -PES 16

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

54
PES_09
mento
4 PES 11
3 PES_13

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

PES 03 <--- Liberdade 1,000

PES_02 <--- Liberdade 1,161 ,076 15,372 ***
PES 01 <--- Liberdade 1,030 ,068 15,187 ***
PES_08 rev <--- Ausencia 1,000

PES 07 <--- Ausencia 3,089 511 6,040 ***
PES_06 <--- Ausencia 3,036 ,503 6,039 ***
PES 05 <--- Ausencia 1,542 ,298 5,172 ***
PES 11 <--- Envolvimento 1,738 ,350 4,966 ***
PES 10 <--- Envolvimento 1,556 ,296 5,250 ***
PES 09 <--- Envolvimento 1,000
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Estimate S.E. C.R. P Label
PES_16 <--- Exp 1,000
PES_15 <--- Exp 1935 ,294 6,576 ***
PES 14 <--- EXxp 1,028 213 4,824 ***
PES 13 <--- EXxp 1,866 ,319 5,845 ***
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate
PES 03 <--- Liberdade ,710
PES 02 <--- Liberdade ,814
PES_01 <--- Liberdade ,783
PES 08 rev <--- Ausencia 271
PES 07 <--- Ausencia ,894
PES 06 <--- Ausencia ,897
PES 05 <--- Ausencia ,401
PES 11 <--- Envolvimento ,599
PES 10 <--- Envolvimento ,613
PES_09 <--- Envolvimento ,315
PES_16 <--- Exp ,308
PES 15 <--- Exp ,788
PES 14 <--- Exp ,348
PES 13 <--- Exp ,807
Covariances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
Liberdade <--> Ausencia ,045 014 3,306 ***
Liberdade <--> Envolvimento ,100 ,026 3,842  ***
Liberdade <--> Exp 147,029 5,058  ***
Ausencia <--> Envolvimento ,074 019 3,837 ***
Ausencia <--> EXp ,03 010 3,408 ***
Envolvimento <--> Exp ,076  ,021 3,685  ***
el3 <--> el4 194 043 4,556  ***
ell <--> el2 -,002 ,058 -,030 ,976
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
Liberdade <--> Ausencia ,204
Liberdade <--> Envolvimento ;341
Liberdade <--> Exp ;539
Ausencia <--> Envolvimento ,b81
Ausencia <--> Exp ,285
Envolvimento <--> Exp 489
el3 <--> el4 ,286
ell <--> el2 -,002
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Estimate S.E. C.R. P Label

Liberdade 515,060 8,615  ***

Ausencia ,096 ,032 3,022 ,003

Envolvimento ,168 ,061 2,760 ,006

Exp 145 047 3,062 ,002

e2 505 ,040 12,688  ***

e3 353,039 9,145  ***

ed 346,033 10,428  ***

eb 1,218 ,075 16,190 ***

e6 231,042 5479  ***

e’ 216,041 5,328  ***

e8 1,197 075 15,973  ***

el0 905 ,081 11,236 ***

ell 673 1,064 10,444  ***

el2 1524 102 14,965 ***

el3 1,389 ,089 15,639 ***

eld 332,041 8,158  ***

el5 1,114 071 15,784  ***

el6 271,037 7,387  ***
Matrices (Group number 1 - Default model)
Factor Score Weights (Group number 1 - Default model)

P P P P P P P P P P PE P P P

E E E E E E E E E E SO E E E

S S S S S S S S S S 8r S S S_

13 14 15 16 09 10 11 05 06 07 ev 01 02 03
Exp 1 0 1 0 0 o0 o o o0 o0 00 o0 0 0

96 26 68 0’3 04 14 11 01 06 05 0 19 21 13
Env
olvi 0 0 0 0 0 1 1 o0 O O 00 o0 0 0
men | 41 05 35 61 37 31 09 05 53 51 3 11 12 07
to
;‘:f; 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 00 0 0 0
a 03 00 02 00 03 09 07 13 41 34 8 01 01 01
el 0 0 S0 0 0 0 0 0 00 2 2 .1
o 45 06 38 61 02 08 07 00 04 04 0 61 88 73
Total Effects (Group number 1 - Default model)
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Exp Envolvimento Ausencia Liberdade
PES_13 1,866 ,000 ,000 ,000
PES_14 1,028 ,000 ,000 ,000
PES_15 1,935 ,000 ,000 ,000
PES_16 1,000 ,000 ,000 ,000
PES_09 ,000 1,000 ,000 ,000
PES_10 ,000 1,556 ,000 ,000
PES_11 ,000 1,738 ,000 ,000
PES_05 ,000 ,000 1,542 ,000
PES_06 ,000 ,000 3,036 ,000
PES_07 ,000 ,000 3,089 ,000
PES_08_rev | ,000 ,000 1,000 ,000
PES 01 ,000 ,000 ,000 1,030
PES_02 ,000 ,000 ,000 1,161
PES_03 ,000 ,000 ,000 1,000
Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)
Exp Envolvimento Ausencia Liberdade
PES_13 ,807 ,000 ,000 ,000
PES_14 ,348 ,000 ,000 ,000
PES_15 ,788 ,000 ,000 ,000
PES_16 ,308 ,000 ,000 ,000
PES_09 ,000 ,315 ,000 ,000
PES_10 ,000 ,613 ,000 ,000
PES 11 ,000 ,599 ,000 ,000
PES_05 ,000 ,000 ,401 ,000
PES_06 ,000 ,000 ,897 ,000
PES_07 ,000 ,000 ,894 ,000
PES_08_rev | ,000 ,000 271 ,000
PES 01 ,000 ,000 ,000 ,783
PES_02 ,000 ,000 ,000 ,814
PES_03 ,000 ,000 ,000 ,710
Direct Effects (Group number 1 - Default model)
Exp Envolvimento Ausencia Liberdade
PES_13 1,866 ,000 ,000 ,000
PES_14 1,028 ,000 ,000 ,000
PES_15 1,935 ,000 ,000 ,000
PES_16 1,000 ,000 ,000 ,000
PES_09 ,000 1,000 ,000 ,000
PES_10 ,000 1,556 ,000 ,000
PES 11 ,000 1,738 ,000 ,000
PES_05 ,000 ,000 1,542 ,000
PES_06 ,000 ,000 3,036 ,000
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Exp Envolvimento Ausencia Liberdade
PES 07 ,000 ,000 3,089 ,000
PES 08 rev | ,000 ,000 1,000 ,000
PES_01 ,000 ,000 ,000 1,030
PES_02 ,000 ,000 ,000 1,161
PES 03 ,000 ,000 ,000 1,000
Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)
Exp Envolvimento Ausencia Liberdade
PES_13 ,807 ,000 ,000 ,000
PES 14 ,348 ,000 ,000 ,000
PES_15 ,788 ,000 ,000 ,000
PES_16 ,308 ,000 ,000 ,000
PES_09 ,000 ,315 ,000 ,000
PES_10 ,000 ,613 ,000 ,000
PES 11 ,000 ,599 ,000 ,000
PES_05 ,000 ,000 ,401 ,000
PES_06 ,000 ,000 ,897 ,000
PES_07 ,000 ,000 ,894 ,000
PES_08_rev | ,000 ,000 271 ,000
PES 01 ,000 ,000 ,000 ,783
PES_02 ,000 ,000 ,000 ,814
PES 03 ,000 ,000 ,000 ,710
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 36 304,460 69 ,000 4,412
Saturated model 105 ,000 0
Independence model 14 2337,394 91 ,000 25,686
RMR, GFI
Model RMR  GFI AGFI PGFI
Default model ,109 924 ,884 607
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,263 540 470  ,468
Baseline Comparisons
NFI  RFI IFI  TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model 870 ,828 896 ,862  ,895
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model , 758 659  ,679
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 235,460 185,134 293,335
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 2246,394 2092,525 2407,613
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI90
Default model 570 441 347 549
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 4,377 4,207 3,919 4,509
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,080 ,071  ,089 ,000
Independence model ,215 ,208  ,223 ,000
AIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 376,460 378,541 530,622 566,622
Saturated model 210,000 216,069 659,638 764,638
Independence model | 2365,394 2366,203 2425,346 2439,346
ECVI
Model ECVI LO90 HI90 MECVI
Default model ,705 ,611 813 ,709
Saturated model ,393 393,393 ,405
Independence model | 4,430 4,141 4,731 4,431
HOELTER
Model HOELTER HOELTER
.05 .01
Default model 157 175
Independence model 27 29
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Anexo V
T-Test
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Passatempo 442 43281 , 15674 ,03599
Fantasia 442  2,8298 1,11550 ,05306
Desenvolvimento 442  2,8298 1,11550 ,05306
Bemestar 442  3,5339 ,87113 ,04144
Competicao 442  3,1069 1,07289 ,05103
Escape 442  3,0368 1,11151 ,05287
Social 442  2,7202 1,05500 ,05018
One-Sample Test
Test Value =3
95%
Confidence
Interval of
the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower
Passatempo 36,896 441 ,000 1,32805 1,2573
Fantasia -3,209 441 ,001 -,17025 -,2745
Desenvolvimento  -3,209 441 ,001 -,17025 -,2745
Bemestar 12,886 441 ,000 ,53394 ,4525
Competicao 2,095 441 ,037 ,10690 ,0066
Escape ,695 441 487 ,03676 -,0671
Social -5,576 441 ,000 -,27979 -,3784
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval of the
Difference
Upper
Passatempo 1,3988
Fantasia -,0660
Desenvolvimento -,0660
Bemestar ,6154
Competicao ,2072

126
Antonio Dinarte Sousa Vieira



<N

THE MARKETING

IPAM | o s
Escape ,1407
Social -,1812
Descriptive Statistics
Std.
N Minimum Maximum Mean Deviation
Experiencia 442 1,00 5,00 13,7138 , 711456
Liberdade 442 1,00 500 3,5256 ,84796
Ausencia 442 1,00 500 4,0537 ,86148
Passatempo 442 1,00 5,00 14,3281 , 15674
Fantasia 442 1,00 500 2,8298 1,11550
Desenvolvimento 442 1,00 500 2,8298 1,11550
Bemestar 442 1,00 500 3,5339 87113
Competicao 442 1,00 500 3,1069 1,07289
Escape 442 1,00 5,00 3,0368 1,11151
Social 442 1,00 500 2,7202 1,05500
Valid N (listwise) 442
T-Test
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Experiencia 442  3,7138 , 11456 ,03399
Liberdade 442  3,5256 ,84796 ,04033
Ausencia 442  4,0537 ,86148 ,04098
One-Sample Test
Test Value = 3
95%
Confidence
Interval of
the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower
Experiencia 21,002 441 ,000 ,71380 ,6470
Liberdade 13,032 441 ,000 ,52564 4464
Ausencia 25,716 441 ,000 1,05373 ,9732
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One-Sample Test

Test Value = 3
95% Confidence Interval of the Difference
Upper
Experiencia ,7806
Liberdade ,6049
Ausencia 1,1343
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Anexo VI
Correlations
Envolviment
Exp 2 02 Ausencia 2 Liberdade 2
Exp_2 Pearson Correlation 1 ,603™ 287" 627"
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 442 442 442 442
Envolvimento_ Pearson Correlation ~ ,603™ 1 ,698™ 419™
2 Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 442 442 442 442
Ausencia_2 Pearson Correlation ~ ,287" ,698™ 1 1967
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 442 442 442 442
Liberdade 2  Pearson Correlation — ,627" 419™ ,196™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 442 442 442 442
Passatempo_2 Pearson Correlation  ,366™ 236" ,168™ 342
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 442 442 442 442
Fantasia_2 Pearson Correlation  ,220™ 1137 -,027 341"
Sig. (2-tailed) 000 017 568 000
N 442 442 442 442
Desenv_2 Pearson Correlation  ,311™ 1767 ,045 336
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 342 ,000
N 442 442 442 442
Bem estar 2 Pearson Correlation  ,333™ 246" ,109" 362"
Sig. (2-tailed) 000 000 021 000
N 442 442 442 442
Competicdo_2 Pearson Correlation ~ ,351™ ,146™ -,062 ,388™
Sig. (2-tailed) ,000 002 191 ,000
N 442 442 442 442
Escape_2 Pearson Correlation ~ ,183™ ,126™ ,004 284"
Sig. (2-tailed) 000 008 936 000
N 442 442 442 442
Social 2 Pearson Correlation ,063 -,013 -,042 1917
Sig. (2-tailed) 186 792 374 ,000
N 442 442 442 442
129
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Passatempo_

2 Fantasia 2 Desenv 2 Bem estar 2
Exp_2 Pearson Correlation 366" 220" 3117 333"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 442 442 442 442
Envolvimento_ Pearson Correlation 236" 113" 176™ 246"
2 Sig. (2-tailed) 000 017 000 000
N 442 442 442 442
Ausencia_2 Pearson Correlation ,168™ -,027 ,045 ,109"
Sig. (2-tailed) 000 568 342 021
N 442 442 442 442
Liberdade_ 2  Pearson Correlation 3427 3417 336" 362
Sig. (2-tailed) 000 ,000 ,000 ,000
N 442 442 442 442
Passatempo_2  Pearson Correlation 1 ;392" 488" 665"
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 442 442 442 442
Fantasia_2 Pearson Correlation ;392" 1 618" 7517
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 442 442 442 442
Desenv_2 Pearson Correlation ,488™ ,618™ 1 782"
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 442 442 442 442
Bem estar 2 Pearson Correlation 665" 7517 782" 1

Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 442 442 442 442
Competicdo_2 Pearson Correlation 532" 486" 546" 524"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 442 442 442 442
Escape_2 Pearson Correlation 373" ,907™ 505" 7917
Sig. (2-tailed) 000 ,000 ,000 ,000
N 442 442 442 442
Social 2 Pearson Correlation ,259™ ,568™ ,508™ 4617
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 442 442 442 442
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Competicdo 2 Escape 2 Social 2
Exp_2 Pearson Correlation 351" 183" ,063
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 186
N 442 442 442
Envolvimento_2  Pearson Correlation ,146™ ,126™ -,013
Sig. (2-tailed) 002 ,008 792
N 442 442 442
Ausencia_2 Pearson Correlation -,062 ,004 -,042
Sig. (2-tailed) 101 936 374
N 442 442 442
Liberdade_2 Pearson Correlation ,388™ 284" 1917
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 442 442 442
Passatempo_2 Pearson Correlation 532" 373" ,259™
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 442 442 442
Fantasia_2 Pearson Correlation 486" 907" 568"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 442 442 442
Desenv_2 Pearson Correlation 546" 505" 508"
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 442 442 442
Bem_estar 2 Pearson Correlation 524" 7917 4617
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 442 442 442
Competicdo_2 Pearson Correlation 1 ,398"™ ,330™
Sig. (2-tailed) 000 000
N 442 442 442
Escape_2 Pearson Correlation ,398™ 1 548"
Sig. (2-tailed) 000 000
N 442 442 442
Social 2 Pearson Correlation 330" ,548™ 1
Sig. (2-tailed) 000 000
N 442 442 442
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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PES
Descriptive Statistics
Std.
Género Mean Deviation N
Exp_2 Feminino 1,8898 ,32986 195
Masculino 1,9433 ,33912 247
Total 1,9197 ,33574 442
Ausencia_2 Feminino 1,3639 ,24245 195
Masculino 1,2766 ,31248 247
Total 1,3151 ,28672 442
Liberdade_2 Feminino 2,8978 ,69873 195
Masculino 3,0655 ,60961 247
Total 2,9915 ,65500 442
Tests of Between-Subjects Effects
Partial Eta Noncent.
Source Dependent Variable Sig. Squared Parameter
Corrected Model  Exp_2 ,096 ,006 2,782
Ausencia_2 ,001 ,023 10,312
Liberdade 2 ,007 ,016 7,244
Intercept Exp 2 ,000 ,970 14260,780
Ausencia_2 ,000 ,955 9437,340
Liberdade 2 ,000 ,954 9160,027
Género Exp_2 ,096 ,006 2,782
Ausencia_2 ,001 ,023 10,312
Liberdade 2 ,007 ,016 7,244
Error Exp 2
Ausencia_2
Liberdade 2
Total Exp_2
Ausencia_2
Liberdade_2
Corrected Total Exp_2
Ausencia_2
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Liberdade_2

MOGQ

Descriptive Statistics

Std.

Género Mean Deviation N
Passatempo_2 Feminino 3,2499 ,60173 195

Masculino 3,4422 ,54700 247

Total 3,3574 ,57907 442
Fantasia_2 Feminino 3,0472 1,07143 195

Masculino 3,2343 1,05663 247

Total 3,1517 1,06604 442
Desenv_2 Feminino 3,5320 ,98779 195

Masculino 3,7927 ,98622 247

Total 3,6777 ,99427 442
Bem_estar 2 Feminino 3,6815 ,81425 195

Masculino 3,8126 ,79381 247

Total 3,7548 ,80462 442
Competicdo_2 Feminino 3,1019 1,03647 195

Masculino 3,7490 ,97972 247

Total 3,4635 1,05426 442
Escape 2 Feminino 2,8190 ,98026 195

Masculino 2,9105 ,98141 247

Total 2,8701 ,98084 442
Social_2 Feminino 2,1829 ,98215 195

Masculino 2,3238 ,93475 247

Total 2,2616 ,95742 442
Tests of Between-Subjects Effects

Type I
Dependent  Sum  of Mean Partial EtaNoncent.

Source Variable Squares df Square F Sig.  Squared Parameter
Corrected Passatempo _24,028* 1 4,028 12,321 ,000 ,027 12,321
Model Fantasia 2  3,816° 1 3,816 3,376 ,067 ,008 3,376

Desenv_2 7,403° 1 7,403 7,601 ,006 ,017 7,601
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Bem_estar_2 1,873 1 1,873 2,906 ,089 ,007 2,906
Competicdo_245,623° 1 45,623 45,158 ,000 ,093 45,158
Escape_2 912 1 ,912 948 331 ,002 ,948
Social_2 21629 1 2,162 2,366 ,125 ,005 2,366
Intercept  Passatempo_2 4880,190 1 4880,190 14927,3,000 ,971 14927,335

35

Fantasia 2  4299,622 1 4299,622 3803,80,000 ,896 3803,804
4

Desenv_2 5846,347 1 5846,347 6002,43 ,000 ,932 6002,435
5

Bem_estar 2 6120,077 1 6120,077 9494,05,000 ,956 9494,054
4

Competicdo_25114,491 1 5114,491 5062,34 ,000 ,920 5062,346
6

Escape 2 3577,209 1 3577,209 3717,86,000 ,894 3717,863
3

Social_2 2213,251 1 2213,251 242198 ,000 ,846 2421,980
0

Género Passatempo_2 4,028 1 4,028 12,321 ,000 ,027 12,321
Fantasia 2 3,816 1 3,816 3,376 ,067 ,008 3,376
Desenv_2 7,403 1 7,403 7,601 ,006 ,017 7,601
Bem_estar_ 2 1,873 1 1,873 2,906 ,089 ,007 2,906
Competicdo_245,623 1 45,623 45,158 ,000 ,093 45,158
Escape_2 912 1 912 948 331 ,002 ,948
Social_2 2,162 1 2,162 2,366 ,125 ,005 2,366
Error Passatempo_2143,849 440 327

Fantasia_ 2 497,353 440 1,130

Desenv_2 428,558 440 974

Bem estar 2 283,634 440 ,645

Competicdo_2444,532 440 1,010

Escape 2 423,354 440 962
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Social_2 402,080 440 914
Total Passatempo_25130,070 442
Fantasia 2  4891,750 442
Desenv_2 6414,106 442
Bem_estar_2 6517,051 442
Competicdo_25792,324 442
Escape 2 4065,322 442
Social_2 2665,092 442
Corrected Passatempo_2 147,877 441
Total Fantasia_2 501,169 441
Desenv 2 435962 441
Bem_estar_ 2 285,507 441
Competicdo_2490,156 441
Escape 2 424,266 441
Social_2 404,242 441
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PES
Descriptive Statistics
Std.
Locus Mean Deviation N
Exp_2 Interno 1,9225 ,32097 156
Externo 1,9182 ,34408 286
Total 1,9197 ,33574 442
Ausencia_2 Interno 1,3093 ,29513 156
Externo 1,3183 ,28251 286
Total 1,3151 ,28672 442
Liberdade 2 Interno 2,9813 ,62957 156
Externo 2,9970 ,66948 286
Total 2,9915 ,65500 442
Tests of Between-Subjects Effects
Partial Eta Noncent.
Source Dependent Variable Sig. Squared Parameter
Corrected Model  Exp 2 ,898 ,000 ,017
Ausencia_2 ,7152 ,000 ,100
Liberdade 2 ,810 ,000 ,058
Intercept Exp_2 ,000 ,968 13179,340
Ausencia_2 ,000 ,951 8460,234
Liberdade 2 ,000 ,950 8391,120
Locus Exp 2 ,898 ,000 ,017
Ausencia_2 ,7152 ,000 ,100
Liberdade 2 ,810 ,000 ,058
Error Exp_2
Ausencia_2
Liberdade_2
Total Exp 2
Ausencia_2
Liberdade_2
Corrected Total Exp 2
Ausencia_2
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Liberdade_2
MOGQ
Descriptive Statistics
Std.
Locus Mean Deviation N
Passatempo_2 Interno 3,4031 ,58183 156
Externo 3,3324 ,57705 286
Total 3,3574 ,57907 442
Fantasia_2 Interno 3,1944 1,08733 156
Externo 3,1285 1,05544 286
Total 3,1517 1,06604 442
Desenv_2 Interno 3,5782 1,04028 156
Externo 3,7319 ,96580 286
Total 3,6777 ,99427 442
Bem_estar 2 Interno 3,7515 ,84401 156
Externo 3,7566 ,78380 286
Total 3,7548 ,80462 442
Competicdo_2 Interno 3,3483 1,05507 156
Externo 3,5263 1,05034 286
Total 3,4635 1,05426 442
Escape 2 Interno 2,9340 1,01561 156
Externo 2,8353 ,96137 286
Total 2,8701 ,98084 442
Social_2 Interno 2,2442 ,92493 156
Externo 2,2712 ,97615 286
Total 2,2616 ,95742 442
Tests of Between-Subjects Effects
Type Il Partial  Noncent.
Dependent Sum of Mean Eta  Paramete
Source Variable Squares df  Square F Sig. Squared r
Corrected Passatempo_ ,5052 1 ,505 1,507 ,220 ,003 1,507
Model 2
Fantasia_2 439P 1 439 ,385 535 ,001 ,385
Desenv_2 2,384°¢ 1 2,384 2,420 121 ,005 2,420
Bem_estar_2 ,003¢ 1 ,003 ,004 950 ,000 ,004
137
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Competicdo_  3,197° 1 3,197 2,889 ,090 ,007 2,889

2
Escape 2 ,983f 1 983 1,022 313 ,002 1,022
Social 2 ,0749 1 ,074 ,080 777 ,000 ,080
Intercept  Passatempo_ 4579,445 1 4579,445 13672, ,000 ;969 13672,55
2 554 4
Fantasia_2  4035,481 1 4035,481 3546,0 ,000 ,890 3546,046
46
Desenv_2 5394,087 1 5394,087 5473,9 ,000 ,926 5473,991
91
Bem_estar_2 5690,242 1 5690,242 8769,4 ,000 ,952 8769,421
21
Competicdo_ 4770,582 1 4770,582 4310,5 ,000 ,907 4310,542
2 42
Escape 2 3359,806 1 3359,806 3492,4 ,000 ,888 3492,498
98
Social_2 2058,030 1 2058,030 2240,4 ,000 ,836 2240,483
83
Locus Passatempo_ ,505 1 505 1,507 ,220 ,003 1,507
2
Fantasia_2 ,439 1 439 ,385 5635 ,001 ,385
Desenv_2 2,384 1 2,384 2,420 121 ,005 2,420
Bem_estar_2 ,003 1 ,003 ,004 950 ,000 ,004
Competicao_ 3,197 1 3,197 2,889 ,040 ,007 2,889
2
Escape 2 ,983 1 983 1,022 313 ,002 1,022
Social 2 ,074 1 ,074 ,080 777 ,000 ,080
Error Passatempo_ 147,372 440 ,335
2
Fantasia_2 500,730 440 1,138
Desenv_2 433,577 440 ,985
Bem estar 2 285,504 440 ,649
Competicdo_ 486,959 440 1,107
2
Escape 2 423,283 440 ,962
Social_2 404,169 440 ,919
Total Passatempo_ 5130,070 442
2
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Fantasia 2  4891,750
Desenv_2 6414,106
Bem_estar 2 6517,051

Competicdo_ 5792,324
2
Escape_2 4065,322

Social_2 2665,092

442
442
442
442

442
442

Corrected
Total

Passatempo_ 147,877
2

Fantasia_2 501,169
Desenv_2 435,962
Bem_estar 2 285,507

Competicdo_ 490,156
2
Escape 2 424,266

Social_2 404,242

441

441
441
441
441

441
441
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Anexo IX

Matrix

Model : 1
Y (Exp_2
X : Passatem
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Exp 2

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,3663  ,1342  ,0983 22,6275 3,0000 438,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,2425 ,1494 8,3169 ,0000 ,9489 1,5361
Passatem ,1998 ,0433 4,6170 ,0000 ,1148 ,2849
Locus -,0559 ,1848 -,3026 ,7623 -,4192 3073
Int_ 1 ,0197 0539 ,3659 7146 -,0863 ,1257

Product terms key:
Int 1 Passatem X Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0003 ,1339 11,0000 438,0000 ,7146

Matrix

Model : 1
Y Exp_2
X : Fantasia
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Exp_2
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Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
2282  ,0521 ,1076 8,0188 3,0000 438,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI  ULCI
constant 1,6202 ,0817 19,8233 ,0000 1,4596 11,7809
Fantasia ,0946 ,0242 3,9051 ,0001 ,0470 ,1422
Locus 1272 ,1018 11,2489 2124 -0730 ,3274
Int 1 -,0400 ,0304 -1,3159 ,1889 -,0998 ,0198

Product terms key:
Int 1 Fantasia x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W 0037 1,7316 1,0000 438,0000 ,1889

Matrix

Model : 1
Y (Exp_2
X : Desenv_2
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Exp 2

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
3121 ,0974 1024 15,7516 3,0000 438,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI  ULCI
constant 1,5518 ,0921 16,8548 ,0000 11,3708 1,7327
Desenv_2 ,1036 ,0247 4,1923 ,0000 ,0550 ,1522
Locus -,0326 1192 -2734 7847 -2668 2016
Int_1 ,0033 ,0316 ,1049 9165 -,0587 ,0653

Product terms key:
Int 1 Desenv_2 x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 p
X*W ,0000 ,0110 1,0000 438,0000 ,9165
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Matrix

Model :1
Y (Exp_2
X : Bem_esta
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Exp_2

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
;3338 1114 1009 18,3056 3,0000 438,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,4474 1162 12,4567 ,0000 1,2190 1,6758
Bem esta ,1266 ,0302 4,1901 ,0000 ,0672 ,1860
Locus -0802 ,1483 -5407 5890 -,3716 2112
Int 1 ,0200 ,0386 ,5189 ,6041 -,0558 ,0959

Product terms key:
Int 1 Bem_esta x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0005 ,2693 1,0000 438,0000 ,6041

Matrix

Model :1
Y (Exp_2
X : Competi
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Exp_2
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Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
3546 1257  ,0992 20,9963 3,0000 438,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI  ULCI
constant 1,4913 ,0842 17,7185 ,0000 11,3258 1,6567
Competi ~ ,1288 ,0240 5,3703 ,0000 ,0817 ,1759
Locus ,0609 ,1066 5718 5677 -,1485 2704
Int_1 -0250 ,0298 -,8377 4027 -,0837 ,0337

Product terms key:
Int 1 Competi x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0014 ,7017 1,0000 438,0000 ,4027

Matrix

Model :1
Y (Exp_2
X : Escape 2
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Exp_2

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
,1873  ,0351  ,1095 5,3058 3,0000 438,0000 ,0013

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,6850 ,0812 20,7435 ,0000 1,5254 1,8447
Escape 2 ,0809 ,0262 3,0920 ,0021 ,0295 ,1324
Locus ,0876 ,1016 ,8617 ,3893 -,1121 ,2873
Int 1 -,0296 ,0332 -8916 ,3731 -,0948 ,0356

Product terms key:
Int. 1 : Escape_2 x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 p
X*W ,0018 ,7950 1,0000 438,0000 ,3731

Antonio Dinarte Sousa Vieira

143



& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Matrix

Model :1
Y (Exp_2
X : Social_2
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Exp_2

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
,0648 ,0042 ,1130 ,6149 3,0000 438,0000 ,6056

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,8879 ,0708 26,6529 ,0000 1,7486 2,0271
Social 2 ,0154 ,0292 5285 5974 -0419 ,0728
Locus -,0273 ,0869 -,3145 7533 -,1982 1435
Int 1 ,0100 ,0356 ,2797 ,7799 -,0600 ,0800

Product terms key:
Int 1 Social_2 x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W ,0002 ,0782 1,0000 438,0000 ,7799

Matrix

Model : 1
Y : Envolvim
X : Passatem
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:

Envolvim

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
2432 ,0591 ,0971 19,1784 13,0000 438,0000 ,0000
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Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,9349 ,0250 77,3005 ,0000 11,8857 11,9841
Passatem  ,0899 ,0430 2,0904 ,0372 ,0054 ,1745
Locus ,0098 ,0311  ,3152 7528 -,0513 ,0709
Int_1 ,0640 ,0536 11,1942 2330 -,0413 ,1694

Product terms key:
Int 1 : Passatem x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0031 1,4262 1,0000 438,0000 ,2330

Matrix

Model : 1
Y : Envolvim
X : Fantasia
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Envolvim

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
,1144 0131 ,1019 11,9375 3,0000 438,0000 ,1228

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,9379 ,0256 75,7669 ,0000 1,8876 1,9881
Fantasia ,0272 ,0236 1,1555 ,2485 -,0191 ,0736
Locus ,0039 ,0318 1222 9028 -,0586 ,0664
Int_1 ,0106 ,0296 ,3596 ,7193 -,0476 ,0689

Product terms key:
Int 1 Fantasia x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0003 ,1293 11,0000 438,0000 ,7193
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Matrix

Model : 1
Y : Envolvim
X : Desenv_2
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Envolvim

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
,1778  ,0316 ,1000 4,7664 3,0000 438,0000 ,0028

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,9438 ,0254 76,4298 ,0000 11,8938 11,9938
Desenv_2 ,0477 ,0244 19546 ,0513 -,0003 ,0957
Locus -0063 ,0316 -,1997 8418 -,0684 ,0558
Int_1 ,0150 ,0312 4826 ,6296 -,0462 ,0763

Product terms key:
Int. 1 : Desenv_2 x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W ,0005 ,2329 11,0000 438,0000 ,6296

Matrix

Model : 1
Y :Envolvim
X : Bem_esta
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Envolvim

Model Summary

R R-sq MSE F dft  df2 P

,2626  ,0690 ,0961 10,8181 3,0000 438,0000 ,0000
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Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,9392 ,0248 78,1213  ,0000 11,8904 11,9880
Bem_esta  ,0520 ,0295 1,7640  ,0784 -,0059 ,1100
Locus ,0014 0309 ,0469 9626 -,0592 ,0621
Int_1 ,0749 0377 19871  ,0475 ,0008 ,1489

Product terms key:
Int.1 : Bem_esta x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W 0084 3,9484 1,0000 438,0000 ,0475
Focal predict: Bem_esta (X)
Mod var: Locus (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Locus  Effect se t p LLCI ULCI
,0000 ,0520 ,0295  1,7640 ,0784  -,0059 ,1100
1,0000 ,1269 ,0234 5,4165 ,0000 ,0809 ,1730

CORRELATIONS
IVARIABLES=Envolvimento_2 Bem_estar_2
/[PRINT=TWOTAIL NOSIG
IMISSING=PAIRWISE.

Correlations

Envolvimento

2 Bem estar 2

Envolvimento_2 Pearson Correlation 1 246"

Sig. (2-tailed) ,000

N 442 442

Bem estar 2 Pearson Correlation 246" 1
Sig. (2-tailed) ,000

N 442 442

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Matrix

Model : 1
Y : Envolvim
X : Bem_esta
W :Interno
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Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Envolvim

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
;2552 ,0651 ,0965 10,1732 3,0000 438,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,9397 ,0148 131,2182 ,0000 11,9107 11,9688
Bem esta ,0998 ,0185 5,4053 ,0000 ,0635 ,1361
Interno  -,0030 ,0061 -5002 ,6172 -0150 ,0089
Int_1 -0101 ,0077 -1,3090 ,1912 -,0253 ,0051

Product terms key:
Int 1 : Bem_esta x Interno

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0037 11,7134 11,0000 438,0000 ,1912
Focal predict: Bem_esta (X)
Mod var: Interno (W)

DATA LIST FREE/
Bem _esta Interno Envolvim
BEGIN DATA.
-, 71874 -2,1244  1,8507
,0421 -2,1244  1,9513
,8064 -2,1244  2,0440
-, 7874 -1244 11,8605
,0421  -1244 19444
8064 -,1244 2,0216
-, 7874 28756 1,8753
,0421  2,8756 1,9340
,8064 2,8756 1,9880

Matrix

Model : 1
Y : Envolvim
X : Competi
W : Locus
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Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Envolvim

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,1501  ,0225 ,1009 3,3653 3,0000 438,0000 ,0186

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,9457 0256 76,0443 ,0000 11,8954 1,9960
Competi  ,0580 ,0242 2,3975 ,0169 ,0105 ,1055
Locus -,0072 ,0318 -2261 ,8212 -,0696 ,0552
Int_1 -0206 ,0301 -6858 ,4932 -0798 ,0385

Product terms key:
Int 1 Competi x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0010 ,4703 1,0000 438,0000 ,4932
Focal predict: Competi (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Competi Locus  Envolvim .
BEGIN DATA.

-1,2250 ,0000 1,8747
;1178 ,0000 11,9525
1,1557  ,0000 2,0127

-1,2250 11,0000 11,8928
,1178  1,0000 11,9429
1,1557 1,0000 1,9817

Matrix

Model : 1
Y :Envolvim
X : Escape_2
W : Locus

Sample
Size: 442
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OUTCOME VARIABLE:
Envolvim

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
,1348  ,0182 ,1014 2,7040 3,0000 438,0000 ,0451

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,9376 ,0255 75,8617 ,0000 1,8874 11,9878
Escape 2 ,0219 ,0252 ,8689 ,3854 -0276 ,0714
Locus ,00561 ,0317 ,1604 ,8726 -,0573 ,0675
Int_1 ,0313 ,0319 9812 3271 -,0314 ,0941

Product terms key:
Int. 1 : Escape_2 x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0022 ,9627 1,0000 438,0000 ,3271
Focal predict: Escape_2 (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Escape 2 Locus Envolvim .
BEGIN DATA.

-1,0551 ,0000 11,9146
,0174  ,0000 11,9380
1,0680 ,0000 1,9610

-1,0551 11,0000 1,8866
,0174  1,0000 11,9437
1,0680 11,0000 1,9995

Matrix

Model : 1
Y : Envolvim
X :Social_2
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Envolvim
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Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,0170 ,0003 ,1032 ,0420 3,0000 438,0000 ,9885

Model

coeff se t p LLCI  ULCI
constant 11,9389 0257 75,3634 ,0000 11,8883 11,9894
Social_2 -,0095 ,0279 -3398 ,7342 -,0643 ,0454
Locus ,0020 ,0320 ,0633 9496 -,0608 ,0649
Int_1 ,0078 ,0340 ,2297 ,8184 -0591 ,0747

Product terms key:
Int 1 Social_2 x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0001 ,0528 1,0000 438,0000 ,8184
Focal predict: Social_2 (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Social 2 Locus Envolvim .
BEGIN DATA.
-1,1219  ,0000 11,9495
-,1714  ,0000 1,9405
1,0775 ,0000 1,9287
-1,1219 1,0000 11,9428
-,1714 1,0000 11,9412
1,0775 1,0000 1,9391

Matrix

Model : 1
Y : Ausencia
X : Passatem
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Ausencia

Model Summary

R Rsq MSE F o dft  df2 P
1784 0318 0801 4,7988 13,0000 438,0000 ,0027

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,3072 ,0227 57,4938 ,0000 1,2625 1,3518
Passatem ,0465 ,0391 11,1888 ,2352 -,0303 ,1233
Locus ,0138 ,0282  ,4879 ,6258 -,0417 ,0693
Int_1 ,0578 ,0487 11,1875 ,2357 -,0379 ,1535

Product terms key:
Int 1 : Passatem x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0031 11,4101 11,0000 438,0000 ,2357
Focal predict: Passatem (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Passatem Locus Ausencia .
BEGIN DATA.
-4726  ,0000 1,2852
1712 ,0000 1,3151
4962  ,0000 11,3302
-4726 1,0000 1,2717
,1712  1,0000 11,3388
4962 11,0000 11,3727

Matrix

Model : 1
Y : Ausencia
X : Fantasia
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Ausencia

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
,0428 0018 ,0826 ,2686 3,0000 438,0000 ,8481
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model

coeff se t p LLCI  ULCI
constant 1,3100 ,0230 56,8809 ,0000 11,2648 1,3553
Fantasia -,0178 ,0212 -8371 ,4030 -,0595 ,0240
Locus ,0083 ,0286 ,2888 ,7729 -0480 ,0645
Int_1 ,0167  ,0267 ,6246 5325 -,0358 ,0691

Product terms key:
Int 1 Fantasia x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0009 ,3902 1,0000 438,0000 ,5325
Focal predict: Fantasia (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Fantasia Locus  Ausencia .
BEGIN DATA.
-1,1681  ,0000 11,3308
-,0171 ,0000 1,3104
1,1071  ,0000 1,2904
-1,1681 1,0000 1,3196
-,0171 11,0000 11,3183
1,1071 1,0000 1,3171

Matrix

Model : 1
Y : Ausencia
X : Desenv_2
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Ausencia

Model Summary

R Rsq MSE F o dft  df P
0499 0025 0826 ,3651 13,0000 438,0000 7782

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,3112 ,0231 56,7333 ,0000 1,2658
Desenv_2 ,0192 ,0222 ,8638 ,3882 -,0244

1,3566
,0628

Locus ,0067 ,0287 ,2324 8164 -,0497 0631
Int_1 -0104  ,0283 -3660 ,7145 -0661 ,0453

Product terms key:
Int 1 Desenv_2 x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0003 ,1340 11,0000 438,0000 ,7145
Focal predict: Desenv_2 (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Desenv_2 Locus Ausencia .
BEGIN DATA.

-1,0070 ,0000 11,2919
,1049  ,0000 11,3132
1,0232 ,0000 1,3308

-1,0070 1,0000 1,3090
,1049 1,0000 11,3188
1,0232 11,0000 1,3269

Matrix

Model : 1
Y : Ausencia
X : Bem_esta
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Ausencia

Model Summary

R Rsq MSE F  dfl  df P
1212 0147 0816 12,1760 3,0000 438,0000

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,3093 ,0229 57,2636 ,0000 11,2644 1,3543
Bem_esta ,0166 ,0272 ,6090 5429 -,0369 ,0700
Locus ,0089 ,0284 3132 7543 -0470 ,0648
Int_1 ,0366  ,0347 1,0535 ,2927 -,0316 ,1048

Product terms key:
Int 1 Bem_esta x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W 0025 1,1098 1,0000 438,0000 ,2927
Focal predict: Bem_esta (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Bem _esta Locus  Ausencia .
BEGIN DATA.
-, 7874  ,0000 1,2963
,0421  ,0000 1,3100
,8064  ,0000 1,3227
-, 7874 10000 1,2764
,0421  1,0000 1,3205
,8064 11,0000 1,3611

Matrix

Model : 1
Y : Ausencia
X : Competi
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Ausencia

Model Summary

R Rsq MSE F  dfl  df P
0658 0043 0824 6341 3,0000 438,0000 5933

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,3075 ,0231 56,5488 ,0000 11,2621 1,3530
Competi  -,0152 ,0219 -6961 ,4867 -,0582 ,0277
Locus ,0120 ,0287 4171 6768 -,0444 0684
Int_1 -0034 0272 -1239 9015 -,0568 ,0501

Product terms key:
Int 1 Competi x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0000 ,0153 1,0000 438,0000 ,9015
Focal predict: Competi (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Competi Locus  Ausencia .
BEGIN DATA.
-1,2250 ,0000 1,3262
,1178  ,0000 1,3057
1,1557  ,0000 1,2900
-1,2250 11,0000 11,3423
,1178 11,0000 11,3173
1,1557 1,0000 1,2980

Matrix

Model : 1
Y : Ausencia
X : Escape 2
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Ausencia

Model Summary

R Rsq MSE F  dfl  df P
0343 0012 0827 ,1723 13,0000 438,0000 ,9151

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,3099 ,0231 56,7885 ,0000 1,2646
Escape 2 -,0101 ,0227 -,4455 6562 -,0548
Locus ,0087 ,0287 ,3033 ,7618 -,0476

1,3553
,0346
,0650

Int_1 ,0184 ,0288 ,6387 ,5233 -,0382 ,0751

Product terms key:
Int 1 Escape_2 X Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0009 ,4079 11,0000 438,0000 ,5233
Focal predict: Escape_2 (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Escape 2 Locus Ausencia .
BEGIN DATA.

-1,0551 ,0000 1,3206
,0174  ,0000 1,3098
1,0680 ,0000 1,2991

-1,0551 11,0000 1,3099
,0174 11,0000 1,3188
1,0680 11,0000 1,3275

Matrix

Model : 1
Y : Ausencia
X : Social_2
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Ausencia

Model Summary

R Rsq MSE F  dfl  df P
0605 0037 ,0825 5356 3,0000 438,0000

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 1,3094 ,0230 56,9370 ,0000 1,2642

1,3546

Social_2  ,0045 ,0249 ,1792 8579 -,0445 0535
Locus ,0092 0286 ,3210 ,7484 -,0470 ,0654
Int_1 -0256 ,0304 -8423 ,4001 -,0854 ,0342

Product terms key:
Int 1 Social_2 x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W ,0016 ,7095 1,0000 438,0000 ,4001
Focal predict: Social_2 (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Social 2 Locus Ausencia .
BEGIN DATA.
-1,1219  ,0000 1,3044
-,1714  ,0000 1,3086
1,0775 ,0000 1,3142
-1,1219 1,0000 11,3423
-,1714 1,0000 1,3222
1,0775 1,0000 1,2957

Matrix

Model : 1
Y : Liberdad
X : Passatem
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Liberdad

Model Summary

R Rsq MSE F  dfl  df P
3447 1188 3806 19,6896 3,0000 438,0000

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model
coeff se t p LLCI ULCI

constant 2,9658  ,0495 59,8564 ,0000 2,8685 3,0632

Passatem 3386 ,0852 3,9751 ,0001 1712

,5060

Locus ,0416  ,0616 6753 ,4998 -0794 1625

Int_1 0777 1061 7321  ,4645 -,1309 ,2863

Product terms key:
Int 1 Passatem x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W 0011 5360 1,0000 438,0000 ,4645
Focal predict: Passatem (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Passatem Locus Liberdad .
BEGIN DATA.
- 4726  ,0000 2,8058
1712 ,0000 3,0238
4962  ,0000 3,1338
- 4726 1,0000 2,8107
,1712  1,0000 3,0787
4962 11,0000 3,2140

Matrix

Model : 1
Y : Liberdad
X : Fantasia
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Liberdad

Model Summary

R Rsq MSE F  dfl  df P
3427 1174 3812 19,4245 13,0000 438,0000

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 2,9714 0495 60,0612 ,0000 2,8742 3,0687
Fantasia ,2319 ,0456 5,0835 ,0000 ,1422 3215
Locus ,0302 ,0615 ,4905 ,6240 -,0907 ,1510
Int_1 -0347 ,0573 -,6061 5448 -1473 0779

Product terms key:
Int 1 Fantasia x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W 0007 ,3673 1,0000 438,0000 ,5448
Focal predict: Fantasia (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Fantasia Locus Liberdad .
BEGIN DATA.
-1,1681  ,0000 2,7006
-,0171 ,0000 2,9675
1,1071 ,0000 3,2281
-1,1681 1,0000 2,7713
-,0171 11,0000 2,9982
1,1071 1,0000 3,2199

Matrix

Model : 1
Y : Liberdad
X : Desenv_2
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Liberdad

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p

3378 1141 3827 18,8074 13,0000 438,0000 ,0000

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 3,0009 ,0498 60,3141 ,0000 2,9031
Desenv_2 ,1971 ,0478 4,1264 ,0000 ,1032

3,0987
,2910

Locus -0168 ,0618 -2722 7856 -,1383 ,1046

Int_1 ,0408 ,0610 ,6697 ,5034 -,0790 ,1607

Product terms key:
Int 1 Desenv_2 x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0009 ,4485 1,0000 438,0000 ,5034
Focal predict: Desenv_2 (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Desenv_2 Locus Liberdad .
BEGIN DATA.

-1,0070  ,0000 2,8025
,1049  ,0000 3,0216
1,0232 ,0000 3,2026

-1,0070 1,0000 2,7445
,1049  1,0000 3,0091
1,0232 1,0000 3,2276

Matrix

Model : 1
Y : Liberdad
X : Bem_esta
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Liberdad

Model Summary

R Rsq MSE F  dfl  df P
3638 ,1323 3748 22,2667 3,0000 438,0000

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model
coeff se t p LLCI  ULCI

constant 2,9822 ,0490 60,8405 ,0000 2,8858 3,0785

Bem esta ,2620 ,0583 4,4974 ,0000 ,1475

,3765

Locus ,0143  ,0609 ,2343 8149 -1055 ,1340

Int_1 ,0535 0744 7191 4725 -,0927 ,1997

Product terms key:
Int 1 Bem_esta x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0010 ,5171 1,0000 438,0000 ,4725
Focal predict: Bem_esta (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Bem_esta Locus Liberdad
BEGIN DATA.
-, 7874  ,0000 2,7759
,0421  ,0000 2,9932
,8064 ,0000 3,1935
-, 7874 1,0000 2,7480
,0421  1,0000 3,0097
,8064 1,0000 3,2509

Matrix

Model : 1
Y : Liberdad
X : Competi
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Liberdad

Model Summary

R Rsq MSE F dfl  df P
3884 1509 3668 25,9398 3,0000 438,0000

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 3,0103 ,0488 61,7128 ,0000 2,9145
Competi  ,2517 ,0461 5,4598 ,0000 ,1611

3,1062
,3424

Locus -,0282 ,0606 -4650 ,6422 -1472 ,0909
Int_1 -0152 ,0574 -2656 7907 -1280 ,0975

Product terms key:
Int 1 Competi x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W ,0001 ,0706 1,0000 438,0000 ,7907
Focal predict: Competi (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Competi Locus  Liberdad .
BEGIN DATA.
-1,2250 ,0000 2,7019
,1178  ,0000 3,0400
1,1557  ,0000 3,3012
-1,2250 1,0000 2,6925
,1178 11,0000 3,0100
1,1557 1,0000 3,2555

Matrix

Model : 1
Y : Liberdad
X : Escape 2
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Liberdad

Model Summary

R Rsq MSE F dfl  df P
2854 0815 3968 12,9504 3,0000 438,0000

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model
coeff se t p LLCI ULCI

constant 2,9692 ,0505 58,7578 ,0000 2,8699 3,0685

Escape_2 ,1905 ,0498 3,8241 ,0002 ,0926

,2884

Locus ,0345 0628 5494 5830 -,0889 1579
Int_1 ,0003 ,0632 ,0045 ,9964 -,1238 1244

Product terms key:
Int 1 Escape_2 X Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0000 ,0000 1,0000 438,0000 ,9964
Focal predict: Escape_2 (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Escape 2 Locus Liberdad
BEGIN DATA.

-1,0551 ,0000 2,7682
,0174  ,0000 2,9725
1,0680 ,0000 3,1726

-1,0551 11,0000 2,8024
,0174  1,0000 3,0070
1,0680 1,0000 3,2074

Matrix

Model : 1
Y : Liberdad
X : Social_2
W : Locus

Sample
Size: 442

OUTCOME VARIABLE:
Liberdad

Model Summary

R Rsq MSE F  dfl  df P
1996 0399 4147 6,0610 3,0000 438,0000

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 12,9826 ,0516 57,8355 ,0000 2,8813 3,0840
Social_2 ,0749 ,0559 11,3398 ,1810 -,0350 ,1848
Locus ,0129 0641 ,2008 ,8409 -1131 ,1389
Int_1 ,0830 ,0682 1,2163 ,2245 -0511 2171

Product terms key:
Int 1 Social_2 x Locus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  ,0032 1,4793 11,0000 438,0000 ,2245
Focal predict: Social_2 (X)
Mod var: Locus (W)

DATA LIST FREE/
Social 2 Locus Liberdad .
BEGIN DATA.
-1,1219 ,0000 2,8986
-1714  ,0000 2,9698
1,0775 ,0000 3,0634
-1,1219 1,0000 2,8184
-1714 1,0000 2,9684
1,0775 11,0000 3,1657

Antonio Dinarte Sousa Vieira
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