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PUBLICIDADE EM JOGOS PARA CELULAR: UM ESTUDO SOBRE OS FATORES QUE
INFLUENCIAM AS ATITUDES DOS JOGADORES COM RELACAO AOS ANUNCIOS EM
JOGOS PARA CELULAR

1 INTRODUCAO

E crescente o interesse de empresas publicitarias em publicidades para jogos de
aplicativos e dispositivos moveis, representado pelo aumento de agencias buscando captar
esse nicho de mercado, além da contratacdo de algumas seletas startups de publicidade por
grandes empresas, como a Microsoft e a Google (Bardzell, Bardzell e Pace, 2008;
Sigurdssona, 2017). Um dos motivos ¢ a mudanga que os dispositivos moveis trouxeram para
a forma como as pessoas interagem e se comunicam, criando novos mercados, alterando o
panorama competitivo de negdcios, bem como a estrutura social e de mercado (Stewart e
Pavlou, 2002). Em adi¢do, com a massiva quantidade de dados disponiveis, ¢ possivel uma
publicidade mais direcionada e assertiva, possibilitando um relacionamento com os
consumidores de forma mais direta e inovadora (Haghirian, Madlberger e Tanuskova, 2005).

No segmento de jogos para celular, o nimero mundial de usuarios deve ir de 1.787
milhdes em 2019 a 2.172,9 milhoes até¢ 2023 (Statista, 2019). Em 2018, o mercado brasileiro
de games valia 521 milhdes de ddlares, dos quais 59% foram atribuidos a jogos para celular;
até 2022, a estimativa ¢ que o mercado cres¢a para 681 milhdes de dolares, com jogos para
celular gerando 387 milhdes de dolares em lucro. Ainda assim, ¢ importante ressaltar que a
publicidade movel ainda ¢ um fendmeno novo tanto para os consumidores quanto para os
profissionais de marketing (Oz¢am, 2015). Tornou-se essencial a identificacdo do momento e
conteudo certo de anliincio para esses usudrios, sem que ultrapasse a linha do inconveniente e
irritante.

Com crescimento do mercado de jogos para celular e do uso de aplicativos,
principalmente no Brasil, torna-se importante entender sobre o comportamento dos jogadores
e dos consumidores diante de anincios em plataformas e midias digitais. Entretanto, as
pesquisas atuais estdo preocupadas com um cenario geral, carecendo de pesquisas com
enfoque em publicidades dentro de jogos online para celular. Além disso, essas pesquisas
voltadas para a compreensdo do comportamento dos consumidores e jogadores diante da
publicidade digital foram realizadas em sua maioria em outros paises, o que limita a
compreensao e validagcdo de resultados para o Brasil.

A pesquisa busca compreender quais fatores da publicidade voltada para jogos para
celular influenciam as atitudes dos jogadores, e para isso ¢ importante coletar informacdes
uteis do consumidor para entender suas preferéncias (Lin, Hsu e Lin, 2017). Considerando o
crescimento exponencial desse mercado e o consumo de aplicativos de jogos combinados com
as possibilidades exclusivas de publicidade que eles oferecem, ¢ de interesse académico e
gerencial avaliar as atitudes. Portanto, este trabalho visa corrigir o atual déficit de pesquisa e
examinar a natureza e as implicacdes das atitudes dos jogadores diante desse canal emergente
de propaganda.

Assim, o trabalho presente tem como objetivo geral entender quais sdo os fatores que
afetam o comportamento e as atitudes dos jogadores em relagdo a anuncios em jogos para
celular. Especificamente, pretende ajustar e adaptar as hipoteses dos modelos de Sigurdsson et
al. (2017) e Poels, Janssens e Herrewijn (2013); pesquisar e analisar quais outros fatores
influenciam a atitude dos jogadores, e como afetam seu comportamento frente a publicidades
em jogos, como atitudes, intencdo comportamental, credibilidade, entretenimento,
informatividade, irritagdo, personalizacdo, potencial de reducdo de preco, adequacdo e
engajamento; analisar e testar empiricamente a influencia, positiva ou negativa, de cada um
dos construtos frente ao comportamento e percepgao diante dos jogos.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Atitudes

A atitude tornou-se um componente central dos estudos tanto da publicidade quanto
dos modelos de aceitagdo de novas tecnologias. Atitude refere-se a predisposi¢ao de
responder de maneira positiva ou negativa a determinado objeto, pessoa ou questao (Fishbein
e Azjen, 1975; Petty apud Insko & Schopler, 2018). A literatura publicitaria demonstra que as
atitudes dos consumidores em relacdo a publicidade desempenham um papel crucial em
influenciar a exposicdo, a aten¢cdo e a reagdo em relacdo a um antncio individual (Cheng,
Blankson, Wang, & Chen, 2009). A atitude pode influenciar a escolha da marca e a intengao
de compra (Lutz apud Dutta-Bergman, 2006).

De acordo com o modelo desenvolvido por Pollay e Mittal (1993), existem fatores
chaves para a formacao de atitudes relacionadas a publicidade, divididos entre fatores de uso
pessoal (prazer, informagdes sobre o produto) e fatores de uso social (materialismo). Rainer
(2013) acrescenta fatores como aspectos culturais e sexuais, além de confiabilidade e
informatividade. Além disso, caracteristicas e particularidades de midias especificas, como
televisao ou aplicativos para celular, também irdo afetar a percep¢ao dos consumidores diante
de anuincios e campanhas, € uma atitude positiva frente a publicidade dependerd também da
atitude positiva frente a determinada midia utilizada (Oz¢am, 2015)

Os aplicativos para celular apresentam caracteristicas singulares que o diferenciam de
outros meios de publicidade, uma vez que permite uma maior interatividade com o
consumidor, além de um contato mais direto com o mesmo (Bauer et al. 2015; Haq & Ghouri,
2017). Outro fator que aumenta seu potencial frente a outros meios publicitarios ¢ a
geolocalizagdo, recurso que permite localizar os usuarios, adaptando e personalizando
anuncios de acordo com uma regiao ou cultura especifica.

Os profissionais de marketing para aplicativos e jogos para celular podem usar o
feedback do consumidor para coletar informacdes sobre suas preferéncias e, assim,
personalizar os anuincios publicitarios de forma assertiva (Feng, Fu, & Qin, 2016; Grewal et
al. 2016; Cheung & To, 2017; Nicopolitidis et al. 2003). A personalizagdo da mensagem
publicitaria permite que os profissionais de marketing alcancem seus clientes em potencial de
maneira customizada e que uma relagdo com eles seja construida.

Para que os publicitarios e empresas consigam desfrutar dos beneficios e vantagens
dos anuncios em aplicativos de forma personalizada e nao invasiva (Hallgrimsson, 2016;
Raines, 2013), com o avango do uso dos aplicativos e das tecnologias, muitas empresas
passaram a investir no marketing de permissdao. De acordo com Seth Godin (1999), esse
conceito se refere a um conjunto de agcdes de comunicagdo e marketing direcionadas a um
publico-alvo somente com a sua autorizagdo. O marketing de permissdo se aplica aos
anuncios em aplicativos para celular porque estes permitem interatividade, ja que a ideia ¢
fazer com que o usudrio tenha a escolha de ou ndo o antncio a ser exibido.

2.2 Antincios em jogos para celular

Anuncios em jogos, em inglés “In-game advertising”, refere-se a colocagdo ¢
posicionamento de marcas em jogos, conceito inicialmente aplicado a outdoors e cartazes em
jogos esportivos (Yang et al., 2006; Bardzell et al. 2008). De acordo com Poels et al. (2014)
anincios em jogos on-line sdo dindmicos, ¢ variam de acordo com a demografia dos
jogadores e a hora do dia, atingindo seu publico alvo de maneira mais assertiva.

Essas caracteristicas se repetem no caso de jogos para celular. Jogos para celular sao
conceituados como videogames reproduzidos em dispositivos moveis, como celulares ¢
tablets (Pei-Shan e Hsi-Peng, 2014). Os jogos para celular trazem ainda outros aspectos
unicos: telas sensiveis ao toque, maior capacidade de armazenamento, exibi¢do de graficos de
alta qualidade e conexdes a redes de internet que permitiram inovagdes em diferentes géneros
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de jogos e, consequentemente, agrega a interatividade e a qualidade da experiéncia do
usuario. Assim como os jogos digitais, a resposta do jogador com relagdo a anuncios nos
jogos para celular também ¢ singular e pode variar de acordo com as caracteristicas do jogo.
Uma vez que empresas e publicitarios consigam analisar ¢ compreender esse comportamento
dos jogadores, os jogos para celular podem servir como 6timas ferramentas de divulgagao.

Entretanto, os mesmos aspectos que podem contribuir para campanhas publicitarias
efetivas, também podem levar a situagdes que incomodam e irritam o jogador dos jogos para
celular. Segundo uma pesquisa realizada por Lewis e Porter (2010), jogadores conseguem ver
sentido e contexto em antncios quando consideram que apresentam coeréncia. Por outro lado,
jogadores afirmam que antincios sem contexto e sem personalizagdo podem irritar e atrapalhar
0 jogo, uma vez que interrompem o senso de imersao. Segundo os autores, jogadores podem
ser mais propensos a pagar mais do que os precos de varejo para versdes do jogo sem
anuncios. Por outro, jogadores também podem ser mais propensos a assistir € ver anincios
pagando mais barato nesses jogos (Poels et al. 2014).

3 MODELO TEORICO E HIPOTESES

O modelo utilizado para o trabalho presente serd baseado em duas pesquisas. A
primeira delas realizada com participantes da Inglaterra e India (Sigurdsson et al. 2017) e a
segunda pesquisa realizada por Poels et al. (2013), com participantes da Bélgica e Holanda.
Algumas adaptacdes foram realizadas, visto que os modelos foram validados para jogos
online em geral, e o foco da pesquisa sdo jogos online para celular.

As atitudes referem-se a probabilidade do consumidor reagir de forma favoravel ou
nao diante de determinado objeto ou fator apresentado (Jung et al., 2016). Segundo o estudo
de Lin e Kim (2016), as atitudes estdo ligadas a caracteristicas dos anincios que geram
concordancia ou discordancia no consumidor. Aplicando a mesma ideia desenvolvida para
redes sociais ao cendrio de jogos para celular, ¢ possivel dizer que fatores como estilo dos
anuncios, patrocinadores dos jogos envolvidos nos antncios e o envolvimento de
caracteristicas do proprio anunciante sao alguns dos pontos que irdo interferir na atitude e no
comportamento do jogador diante do anuncio.

Se uma atitude positiva em relagdo a antincios em aplicativos e jogos para celular gera
uma intencdo de compra, recompra e uso nesse mercado (Jiménez e Martin, 2017), ¢
importante determinar como fatores como engajamento, personalizacao, informatividade e
entretenimento afetam a atitude do jogador em relagdo a propaganda. Portanto, aspectos que
constroem a relacdo entre atitudes e intengdes comportamentais com relagao a publicidade
estdo diretamente relacionadas as atitudes com relagdo a publicidade em jogos para celular.

H1: Atitudes gerais em relagdo a publicidade influenciam positivamente as atitudes gerais
com relagdo a publicidade em jogos para celular.

A intencdo pode ser definida como a tendéncia do usuario de agir e a quantidade de
esfor¢o que ele ird aplicar para apresentar determinado comportamento (Cheung & To, 2017).
No caso da publicidade em aplicativos e jogos para celular, trata-se da percepcao do usuario
com relacdo a um comportamento positivo ou negativo que pode executar diante de um
anuncio. A partir disso, o usudrio ou jogador pode guiar suas atitudes para assistir e interagir
ou ndo com determinado anuncio (Sirgudsson et al. 2017; Montafio & Kasprzyk, 2008).
Segundo Jung et al. (2016), numerosos estudos forneceram resultados empiricos sobre a
relacdo positiva entre atitude e intencdo comportamental na publicidade
H2: Uma atitude favoravel em relacdo a publicidade nos jogos para celular tera um efeito
positivo sobre a intengdo comportamental de clicar, prestar atencdo e ler aniincios nos jogos.



A credibilidade de anuncios publicitarios ¢ definida como a medida que o consumidor
percebe as afirmagdes feitas em um anuncio (ou em uma publicidade, em geral) como
verdadeiras e confiaveis (Mackenzie & Lutz, 1989; Lin, Hsu, & Lin, 2017; Liu et al. 2012). A
credibilidade em mensagens publicitarias em dispositivos moveis ¢ adicionada como
antecedente da atitude (Ozg¢am, 2015; Haghirian et al. 2005; Xu, 2006; Tsang et al. 2004;
Cheung & To, 2017; Izquierdo-Yusta, 2015). O reconhecimento de autenticidade e por muitas
vezes boa intengdo de um anuncio faz com que o consumidor seja menos resistente aceitar, ler
ou clicar em um anutncio exibido (Cheung e To, 2017), comportamento que se replica no
ambiente de jogos.

H3: A4 credibilidade percebida tera influéncia positiva nas atitudes em rela¢do a publicidade
em jogos para celular.

De acordo com Chowdhury et al. (2006), servi¢os de entretenimento podem aumentar
a fidelidade do cliente e agregar valor a sua experiéncia, e por ser interessante e preciso, pode
chamar atencao imediata do usuario (Lin, Hsu, & Lin, 2017). Com o avang¢o da tecnologia ¢
uso crescente de dispositivos moveis, publicitarios e pesquisadores comegaram a verificar
diferentes formas de levar entretenimento para a publicidade (Cauberghe & Pelsmacker,
2010). Uma mensagem publicitaria divertida ¢ percebida de forma mais positiva pelos
destinatarios ¢ afeta suas percepgoes ¢ atitude sobre o valor da publicidade (Liu et al., 2012;
Jung et al. 2016; Ducoftfe, 1996; Lin, Hsu e Lin, 2017). No estudo de Sirgudsson et al. (2017)
o entretenimento ¢ visto como a capacidade de satisfazer as necessidades de um publico
através da diversdo, do alivio e do prazer estético ou emocional. Ainda que existam que
existam inconsisténcias na literatura, no geral considera-se que diferengas de percepcdo com
relacdo a entretenimento podem ser explicadas por fatores culturais.

H4: O entretenimento percebido tera uma influéncia positiva nas atitudes em relagdo a
publicidade nos jogos para celular.

A informatividade presente na publicidade em jogos para celular esta fortemente
relacionada ao valor da publicidade percebido pelos jogadores, influenciando em sua eficacia,
uma vez que consumidores apresentam atitudes positivas e de aprovacao quando percebem
um anuncio como informativo (Jung et al., 2016). A medida em que o antincio fornece ao
consumidor informagdes uteis, tal informatividade aumenta o conhecimento e a compreensao
dos consumidores ¢ satisfaz sua necessidade cognitiva de informagdes sobre o produto ou
servico anunciado em determinado canal (Haghirian et al. 2005; Ducofte, 1995). O contetdo
informativo pode estimular um usuario interessado a ampliar as categorias de informacdes
examinadas e identificar uma necessidade talvez antes despercebida (Goh, Chu e Wu, 2015).
Na obra de Sirgudsson (2017), € possivel concluir que propagandas que fornecem
informacdes pertinentes em jogos para celular t€ém menor probabilidade de serem percebidas
como inconvenientes ou incoémodas, fato percebido também por Schumann, Wangenheim e
Groene (2014).

HS5: A informatividade percebida pelo jogador tera uma influéncia positiva nas atitudes em
relagdo a publicidade nos jogos para celular.

A irritagdo ¢ definida por muitos pesquisadores como uma das principais razdes pelas
quais a publicidade ¢ criticada pelos consumidores (Liu et al., 2012). Isso acontece devido ao
aborrecimento e perturbacdo que um antincio pode causar, sobretudo quando € visto como
confuso, fora de contexto e de alta frequéncia (Lin, Hsu, & Lin, 2017), o que diminui a
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eficacia de um anuncio e seu valor percebido (Luo, 2012). Fatores como sentimento de
invasdo e interrup¢do sdo os dos principais motivos de irritagdo e influéncia negativa dos
anuncios pela percep¢ao dos consumidores (Jun et al., 2016; Lin & Kim, 2016), podendo ser
considerada ofensiva pelo jogador (Sigufdsson, 2017). A irritacdo causada no jogador pode,
inclusive, diminuir o numero de compras dentro do jogo, causando um efeito inverso do
proposto pelo profissional de marketing (Lin & Kim, 2016; McCoy, 2008).

H6: A irritagdo percebida tera uma influéncia negativa nas atitudes em relag¢do a publicidade
nos jogos para celular.

A publicidade em aplicativos e jogos para celular oferece significativo potencial para
personalizacdo (Bauer et al. 2005). Os celulares armazenam dados demograficos e
comportamentais do usudrio e, no momento que profissionais de marketing e publicitarios
possuem acesso a esses dados, seus antincios e mensagens podem ser personalizados de forma
a se tornarem mais assertivos e efetivos diante do consumidor, gerando atitudes positivas,
aumentando a receptividade, evidenciando novas oportunidades e construindo um
relacionamento exclusivo e individualizado com seus usuarios (Haq & Ghouri, 2017; Grewal
et al. 2016; Ozgam et al. 2015; Haghirian et al., 2005; Jiménez & Martin, 2017).

H7: A personalizagdo percebida tera uma influéncia positiva nas atitudes em relagdo a
publicidade nos jogos para celular.

Com relacao a publicidade em aplicativos e jogos para celular, muitos pesquisadores
afirmam que a percep¢ao dos consumidores ¢ de que a publicidade diminui o preco de compra
dos produtos. O que acontece com relacdo a publicidade em jogos € que a possibilidade de
colocagdes de marca oferece um fluxo de receita adicional para os desenvolvedores, o que
pode se traduzir em melhores jogos e redugao de custos para os consumidores (Nelson, Keum
e Yaros, 2004). Dessa forma, existe uma visdo de reciprocidade por parte de muitos
jogadores. Isso significa que os anuncios dentro dos jogos, no momento que diminuem o
preco de compra, beneficiam os desenvolvedores, os profissionais de marketing e os
jogadores.

HS: O potencial de redugdo de prego esta positivamente relacionado as atitudes com relagdo
aos anuncios em jogos.

De acordo com Bardzell, Bardzell e Pace (2008) as propagandas que apoiam e
ampliam o universo no qual o jogo estd inserido e apresentam mais oportunidades para criar
conexoes entre o jogo ¢ a realidade impactam positivamente a experiéncia do jogador. Em
contrapartida, anuncios em jogos para celular que sejam sem contexto e portanto
inconvenientes irdo reduzir o realismo do jogo e trazer incomodo aos jogadores, uma vez que
o retiram de sua imersao (Chang et al. 2010; Nelson, Keum, & Yaros, 2004). Esse impacto da
publicidade adequada ao universo do jogo estd relacionado a coeréncia de imagem e
correspondéncia de design, de forma a ser parte integrante do jogo (Grewal et al. 2016; Poels,
Janssens, & Herrewijn, 2013; Chang et al., 2010).

H9: A adequacdo esta positivamente relacionada as atitudes com relagdo aos anuncios em
Jjogos para celular.

Engajamento consiste na propensdo do jogador em passar mais tempo jogando,
comparado a outro individuo menos engajado (Charlton & Danforth, 2007; Charlton &
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Danforth, 2010). Ainda segundo os autores ¢ importante diferencid-lo do vicio no jogo, onde a
propensdo em jogar assume um carater patologico. Quando relacionamos a publicidade, ¢
importante ressaltar que anlincios que apresentam caracteristicas inseridas no contexto e
universo do jogo também podem influenciar o engajamento. Da mesma forma que, por outro
lado, anuncios incongruentes e interruptivos diminuem a percepcdo de realidade dos
jogadores e gera irritacdo (Chang et al., 2010; Charlton, 2002) e, com isso, diminuir o
engajamento. O alto engajamento no jogo esta diretamente relacionado ao envolvimento e a
intengdes comportamentais positivas diante dos antincios exibidos no jogo (Wang & Sun,
2010).

H10: O engajamento esta positivamente relacionado as atitudes com rela¢do aos anuncios
em jogos para celular.

Recompensa trata-se de uma estratégia que pode ser usada para estimar a
suscetibilidade dos usuarios diante de certas tecnologias. O uso de pontos e recompensas
dentro dos jogos podem aumentar a motivacdo e¢ o esfor¢o no jogo, influenciando os
resultados do jogador (von Ahn & Dabbish, 2008; Busch, Schrammel, & Tshelig, 2013).
Além disso, o comportamento ¢ as atitudes dos jogadores estd diretamente relacionado as
recompensas ¢ prémios dentro do jogo, bem como a satisfacdo e experiéncia gerada pela
expectativa de recompensa (Richter, Raban, & Rafaeli, 2014; Bleumers et al. 2012). Dentro
disso, ¢ importante ressaltar que jogos para celular podem introduzir antincios de forma a
ampliar a interatividade com o jogo, onde a recompensa ¢ uma das estratégias para aumentar
0 engajamento e a atitude positiva frente a um anuncio (Lewis & Porter, 2010; Jung et al.
2016).

H11: A recompensa nos jogos para celular estd positivamente relacionado as atitudes dos
jogadores com relagdo aos anuncios nos jogos.

As hipdteses apresentadas nesta pesquisa deram origem ao modelo proposto ilustrado pela
Figural.

4. METODOLOGIA

O presente artigo utilizou de uma abordagem quantitativa e descritiva, uma vez que
empregou ferramentas estatisticas para andlise e tratamento dos dados, concentrando-se na
objetividade e acuracia dos seus resultados, bem como na descricdo (sem interven¢do) dos
fatores que influenciam a atitude de jogadores perante antincios (Creswell, 2007; Gil, 2008;
Malhotra, 2012; Fonseca, 2002). Foi ministrado um survey online junto a individuos que
fazem o uso de jogos de celular, e esse questiondrio foi ministrado pelo periodo de
15/04/2019 a 02/06/2019. O presente trabalho possui 43 varidveis, e a amostra foi composta
por 260 individuos, estando dentro do critério de Hair et al. (2009) que recomenda que o
tamanho amostral seja cinco vezes maior que o nimero de variaveis analisadas.

O questionario final desenvolvido envolve doze blocos de perguntas que abrangeram
os nove construtos baseados nos estudos de Sigurdsson et al (2017), Poels, Janssens e
Herrewijn (2013), Busch, Schrammel e Tscheligi (2013) e Charlton e Danforth (2009).
Adaptando as pesquisas dos autores citados, os construtos sdo: Intengdo Comportamental,
Credibilidade, Entretenimento, Informatividade, Irritacdo, Personalizagao, Potencial de
reducdo de preco, Adequacdo, Atitudes gerais com relagdo a publicidade, Atitudes gerais com
relacdo a anincios em jogos para celular, Recompensa ¢ Engajamento. As questdes foram
mensuradas por meio de uma escala tipo Likert, de 5 pontos, que variou de 1 “Discordo
totalmente”, passando por 3 “Nao discordo, nem concordo” e chegando em 5 “Concordo
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totalmente”. Foi adicionado ainda ao questiondrio um bloco de respostas em que perguntas
sociodemograficas, buscando montar um perfil dos respondentes, sendo elas: informagdes de
género, faixa etdria, estado civil, nivel de escolaridade, renda familiar e frequéncia com que
joga jogos para celular.

Para a andlise e tratamento de dados foram utilizados os procedimentos da
metodologia de Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM - Structural Equation Modeling).
Segundo Hair et al. (2009), a Modelagem de Equagdes Estruturais ¢ um método direto que
permite tratar multiplas relagdes simultaneamente, enquanto fornece eficiéncia estatistica e
utiliza suas habilidades para avaliar as relacdes em ambito geral e fornecer uma mudanga da
analise exploratéria para a analise confirmatoria. Isso significa que aspectos de analise fatorial
e regressao multipla s3o combinados para que o pesquisador consiga uma interpretagao
simultanea de uma série de variaveis e construtos inter-relacionados. Por essas caracteristicas,
a SEM sera essencial para a analise dos dados coletados.

Figura 1 - Modelo de pesquisa e hipoteses
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Fonte: Elaborado pela autora

5 RESULTADOS

Ao todo foram 260 respondentes. Destes, 54,6% dos respondentes foram do sexo
feminino. A maioria da amostra compreendeu a faixa etaria de 18 a 29 anos (86,5%), e sdo
individuos em sua maioria solteiros (90,4% da amostra). Com relagdo ao nivel de
escolaridade, os resultados se concentraram na graduacao incompleta, graduagdo completa e




pos-graduacdo completa (90,3%). A Tabela 1 apresenta os dados detalhados referentes a

estatistica descritiva da amostra.

Tabela 1 — Descri¢do da amostra

Frequéncia com que joga jogos N. N % Género
para celular N. N%
Até uma vez por semana 106 40,8% Feminino 142 54,6%
De duas a trés vezes por semana 68 26,2% Masculino 118 45,4%
ls)efn cg;z;tro a seis vezes por 48 18.5%
Todos os dias a semana 38 14,6% Renda familiar mensal
Faixa etaria Acima de 20 salarios minimos (acima
de R$18.740,00) ( 35 13,5%

18 a 23 anos 115 44.2% Até 2 salarios minimos (R$1.874,00) 15 5,8%
24 a 29 anos Entre 10 e 20 salarios minimos

10 42.3%  (R$9.370,00 a R$18.740,00) 61 23,5%

a35an Entre 2 e 4 salarios minim

30839 anos 1765% (g 874,00 2 R§§.748,00§s 49 18.8%
36 a41 anos Entre 4 e 10 salarios minimos

100 38%  (R$3.748,00 a R$9.370,00) 100 38,5%
42 a 47 anos 1 4% Cidade e Estado onde mora
Acima de 60 anos 2 8% Aracaju - SE 1 4%
Menor de 18 anos 5 1,9% Belo Horizonte - MG 231 88,8%
Estado civil Brasilia - DF 2 8%
Casado(a) 20 7,7% Contagem - MG 5 1,9%
Divorciado(a) 1 4% Diamantina-MG 1 4%
Solteiro(a) 235 90,4% Florianopolis, Santa Catarina 1 4%
Unido estavel 4 1,5% Jatai, Goias 1 4%
Nivel de escolaridade Nova Zelandia 1 A%
Ensino médio completo 6  2,3% Nu- Mg 1 4%
Ensino médio incompleto 4 1,5% Rio de Janeiro RJ 1 4%
Fundamental completo 1 4% Sabara - MG 1 4%
Graduagdo completa 75 28,8% Santo Andre - S0 Paulo 2 ,8%
Graduagdo incompleta 129 49,6% Sao Bernardo do Campo, Sao Paulo 3 1,2%
Pos-graduagao completa 31 11,9% Sao Paulo - SP 8  3,1%
Pos-graduacdo incompleta 14 54% UBERLANDIA , MG 1 4%
Total 260 100,0%  Total 260 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

5.2 Analise do modelo de mensuracao

O modelo de mensuragdo explica o quao bem a teoria se encaixa nos dados (HAIR et
al., 2014). Os critérios aplicados para analisar o modelo de mensuragao reflexivo sdo: Cargas
externas, confiabilidade composta, Alpha de Cronbach, varidancia média extraida (AVE), e
validade discriminante (cargas cruzadas, Fornell-Larcker e HTMT).

De acordo com Hair et al. (2014), para que o fator analisado explique 50% da
variancia de uma variavel, ¢ necessario que a carga relacionada exceda 0,70. Assim, quanto
maior o valor absoluto da carga fatorial, maior a importancia da carga na interpretacdo da
matriz fatorial. Os fatores EG1, EG2, EG3, EG4. EGS5, EG6, EG7, PE1, PJ3 e RE1 foram
excluidos por ndo atingirem o valor requisitado.
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Todos os valores do Alfa de Cronbach estiveram entre 0,70 e 0,90, considerados
satisfatorios por Hair et al. (2014), com excecdo de “Personaliza¢do” (0,618), que foi mantido
no modelo pois ndo atende somente a este critério de andlise. A validade convergente (AVE),
discriminante, a carga cruzada, o critério de Fornell-Larcker e o critério HTMT, todos
estiveram dentro do requisitado por Hair et al. (2014).

Portanto, na avaliagdo do modelo de mensuragdo reflexivo constata-se que o mesmo
apresenta consisténcia interna, validade convergente e validade discriminante. Dessa maneira,
torna-se possivel avancar para a avaliagdo do modelo estrutural.

5.3 Avaliacdo do modelo estrutural

A avaliagao da colinearidade no modelo estrutural se da através do exame dos valores
de tolerancia e da VIF, em que se considera como ndo indicativo de colinearidade entre os
construtos de um mesmo conjunto valores de tolerancia iguais ou maiores a 0,20 e valores
VIF iguais ou menores a 5,00 (HAIR et al., 2014). Todos os construtos do modelo nao
apresentaram problemas de colinearidade, de acordo com valores de tolerancia e VIF
alcancados, ou seja, a colinearidade estatistica entre o preditor ndo ¢ uma questdo critica no
modelo estrutural.

Apos tratado o modelo de mensuragdo ¢ na avaliagdo do modelo estrutural que sdo
verificadas as hipdteses da pesquisa, conforme as orientacdes de (HAIR et al., 2014). As
hipoteses da pesquisa sdo visualizadas no Diagrama de Caminhos apresentado na Tabela 2.
Para identificar a significancia de um coeficiente foi utilizado o valor do teste T que deve ser
igual ou superiores a 2,58, 1,96 e 1,57 para o nivel de significancia de 1%, 5% e 10%
respectivamente (HAIR et al., 2014). Os resultados estdo resumidos na Tabela 2

Tabela 2 Coeficientes de caminho entre os construtos e respectivos niveis de significancia

Caminho B T Statistics P Values NS Hipotese
suportada?
H1 Atitudes gerais em relagdo a 0,265 5,646 0 1% Sim

publicidade -> Atitudes gerais em
relacdo a publicidade em jogos moveis
H2 Atitudes gerais em relagdo a 0,522 9,114 0 1% Sim
publicidade em jogos modveis ->
Inten¢do comportamental

H3 Credibilidade -> Atitudes gerais em 0,104 1,917 0,055 10% Sim
relagdo a publicidade em jogos moveis

H4 Entreterimento -> Atitudes gerais em 0,234 3,458 0,001 1% Sim
relagdo a publicidade em jogos moveis

HS5 Informatividade -> Atitudes gerais em 0,196 3,289 0,001 1% Sim
relacdo a publicidade em jogos moveis

H6 Irritagdo -> Atitudes gerais em relacao -0,159 2,611 0,009 1% Sim
a publicidade em jogos moveis

H7 Personalizagdo -> Atitudes gerais em 0,018 0,391 0,696 - Nao
relagdo a publicidade em jogos moveis

H8 Potencial de redugdao de pregos -> 0,206 3,825 0 1% Sim

Atitudes gerais em relagdo a
publicidade em jogos moéveis

H9 Adequagao -> Atitudes gerais em 0,061 1,308 0,191 - Nao



relagdo a publicidade em jogos moveis

H10 Engajamento -> Atitudes gerais em 0,033 0,658 0,511 - Nao
relagdo a publicidade em jogos moveis
H11 Recompensa -> Atitudes gerais em -0,045 1,017 0,309 - Nao

relacdo a publicidade em jogos moveis

Fonte: Software Smart PLS
Nota: NS — Nao significativo, ¥*P<=0,001; **P<=0,05 e ***P<=0,10.

Esses resultados apoiam as hipoteses H1, H2, H3, H4, H5, H6 e H8. As hipoteses
rejeitadas estdo relacionadas ao engajamento dentro dos jogos para celular e a possibilidade
de personalizagdo e adequacgdo dos antincios na publicidade movel. A hipotese da recompensa
também foi rejeitada.

O R?, conhecido como Coeficiente de Determinagdo, representa a combinagdo dos
efeitos dos construtos exogenos (independentes) sobre determinado construto endogeno
(dependente) (HAIR et al., 2014). Os coeficientes de determinagdo sdo avaliados pelos
valores de 0,19, 0,33 e 0,67, que sdo respectivamente, fracos, moderados e substanciais
(HAIR et al., 2014).

As varidveis exdgenas explicaram 50,6% de variacdes do construto Atitudes em
relagdo a publicidade em jogos moveis. Este valor sugere um moderado poder preditivo e
explicativo do modelo. J4 a Intengdo comportamental com valor de R? igual a 27,3%
apresenta poder explicativo classificado como fraco. Os resultados estao resumidos na Tabela
3.

Tabela 3 Coeficiente de determinacao

Construto R Square R Square Adjusted
Atitudes gerais em relagdo a publicidade em jogos moveis 0,506 0,486
Inteng¢do comportamental 0,273 0,27

Fonte: Software Smart PLS

Além disso, o ajuste geral foi avaliado usando a Raiz do Erro Médio Quadratico
Residual Padronizado (SRMR). Que reporta a média padronizada dos residuos (discrepancias
entre a matriz observada e modelada), sendo que indices menores que 0,10 sdo indicativos de
bom ajuste (KLINE, 2005; HAIR et al., 2009). O SRMR do modelo de pesquisa apresenta
valor de 0,056 que ¢ indicativo de bom ajuste do modelo.

Por fim, o tamanho do efeito ¢ obtido pela inclusdo e exclusdo de construtos, isso
permitird que seja avaliado o quanto cada constructo € “util” para o modelo. Os parametros
utilizados foram: f2 = 0,02 indica efeito fraco, 0,15 indica efeito moderado ¢ 0,35 um efeito
forte (HAIR et al., 2014). Os resultados estao resumidos na Tabela 4.

Tabela 4 Tamanho do efeito do f2

Construto Atitudes gerais em relacio a Intencao Efeito
publicidade em jogos moveis comportamental
Adequacao 0,006 Abaixo do
Fraco
Atitudes gerais em relagdo a 0,122 Fraco
publicidade
Atitudes gerais em relagdo a 0,375 Forte

publicidade em jogos mdveis
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Credibilidade 0,018 Moderado

Engajamento 0,002 Abaixo do
Fraco

Entretenimento 0,069 Fraco

Informatividade 0,049 Fraco

Inten¢do comportamental -

Irritagdo 0,04 Fraco
Personalizagdo 0,001 Abaixo do
fraco
Potencial de reducdo de precos 0,059 Fraco
Recompensa 0,003 Abaixo do
fraco

Fonte: Software Smart PLS

6 DISCUSSAO

As atitudes dos jogadores com relagdo a anuncios em jogos para celular relacionam-se
a um comportamento dos consumidores que advém das atitudes com relagdo a publicidade em
geral (Chong, Blankson, & Wang, 2009; Chen, 2009), e aos aspectos apresentados nos
anuncios de credibilidade (Izquierdo-Yusta, 2015; Lin, Hsu, & Lin, 2017), entretenimento,
informatividade e de potencial de reducao de pregos dos jogos. Uma vez que o jogador
consiga ver que a publicidade presente nos jogos para celular contém os fatores citados, ele
tende a comporta-se de maneira favoravel com relagdo ao anuncio e assim apresenta atitudes
positivas (Lewis & Porter, 2010). A irritagdo que um antincio pode causar, por exemplo, faz
com que o jogador tenda a comporta-se de maneira desfavoravel diante dos anuncios. Essa
conclusdo pode ser alcangada pelo fato de que as varidveis exdgenas explicaram 50,6% de
variacoes do construto intengdo comportamental, um resultado bom que assume o modelo.

Quanto a significancia e relevancia das relagdes no modelo estrutural, destaca-se o
construto “Entretenimento”, visto que foi o que obteve maior grau de correlagdo com as
atitudes gerais com relagdo a publicidade em jogos para celular (= 0,234). Essa variavel tem
relagdo positiva com as atitudes dos jogadores com relacao a publicidade em jogos moveis,
pois jogadores que percebem o anuncio prazeroso ou divertido tendem a apresentar atitudes, e
assim intengdes comportamentais favoraveis a publicidade em jogos para celular (Lin, Hsu, &
Lin, 2017).

Também ¢ importante ressaltar o construto “Irritacao”, variavel que possui relacao
negativa com o efeito manada e que apresentou alto grau de correlagdo (B= -0,159). Isso
significa que quanto maior a irritabilidade e desconforto causada pelo envolvimento de
publicidade e antincios em um jogo mével, menor a tendéncia de um jogador de reagir com
atitudes e comportamentos positivos diante do mesmo anuncio (Liu et al. 2012). Esse
construto apresenta-se como uma oportunidade de aprofundamento para entender se, de fato,
a inconveniéncia e irritagdo também afetaria o habito de jogar um jogo que apresentasse o
anuncio em questao.

O “Potencial de redugdo de preco” e a “Informatividade” também funcionam como
variaveis que impactam positivamente e intensificam as atitudes gerais com relagdo a
publicidade em jogos mdveis, o que esta nos conformes com estudos anteriores (Jung et al.
2016). As hipoteses relacionadas a esses construtos possuem relagdo positiva e foram
suportadas por meio das atitudes gerais com relagdo a publicidade em jogos moveis para
explicar a relacdo deste com a “Intengcdo comportamental”.
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Dessa forma, ¢ importante ressaltar que o construto “Atitudes gerais com relagdao a
publicidade em jogos para celular” comporta-se como a varidvel endéogena do modelo que
explica 27,3% de variagdo do construto “Inten¢io comportamental”, sendo esse seu valor R?,
ou seja, a medida do poder de previsdo do modelo Assim, ¢ possivel concluir que a “Intengao
Comportamental” apresenta poder explicativo classificado como fraco, ainda que o modelo
apresente um valor de bom ajuste.

De acordo com os resultados da pesquisa de Poels, Janssens e Herrewijn (2013)
obtidos com a aplicagdo do SEM, os construtos de hedonismo do fator de uso pessoal e o
potencial de reducdo de pregos impactam significativamente para as atitudes com relagdo a
publicidade em jogos. Esse resultado estd relacionado de forma positiva com os resultados
encontrados no presente trabalho, no qual entretenimento e potencial de reducdo de prego
também apresentam impacto significante no construto “Atitudes gerais com relacdo a jogos
para celular”.

O estudo ainda conclui que, por medir e estudar atitudes com relagdo a jogos em geral,
sem se referir a um género de jogo especifico, fatores mais gerais, como as qualidades
hedonicas e o preco, sdo mais importantes em comparacdo com fatores especificos como
realismo e materialismo. Com relacdo ao construto de intrusao, muito relacionado a conceitos
de irritabilidade, foi o fator com maior numero de perturbagdes no modelo estrutural e
portanto foi deixado de lado do estudo de Poels, Janssens e Herrewijn (2013). Esse aspecto ja
pode ser oposto ao presente estudo, visto que buscou-se analisar um género mais especifico de
jogos, os jogos moveis. A partir dessa escolha, foi possivel analisar e concluir que construtos
especificos como irritagdo e informatividade do antincio foram bastante significantes para o
modelo.

Com relagdo a pesquisa de Sigurdsson et al. (2017), a analise de dados também foi
realizada a partir dos procedimentos do Modelo de Equagdes Estruturais, utilizando os
construtos validados “Entretenimento”, “Informatividade”, “Credibilidade”, “Irritagdo” e
“Personalizacdo”. Assim como o presente trabalho e a pesquisa de Poels, Janssens e
Herrewijn (2013), entretenimento ¢ o fator da maior impacto no construto “Atitudes gerais
com relagdo a antincios em aplicativos”, com o valor de beta igual a 0.63.

Além disso, os construtos mencionados explicam em 86% (valor de R2) o construto
“Atitudes gerais com relacdo a anuncios em aplicativos” ou seja, possui alta acuracia
preditiva, sobretudo quando comparada ao presente trabalho que apresentou R2=50,6% no
modelo estrutural. Além disso, o construto relacionado a atitudes impacta em 79% da variagao
do construto de “Intencdo comportamental”, com forte poder preditivo enquanto a mesma
relagdo no presente trabalho teve resultado de poder preditivo fraco. Um dos motivos para
essa diferenga nos resultados pode ser a especificacdo do objeto de estudo, uma vez que o
trabalho de Sigurdsson et al. (2017) baseou sua analise em antincios em aplicativos no geral e
o presente trabalho direcionou as atitudes dos consumidores para anincios em jogos para
celular.

7 CONCLUSOES

Quanto aos objetivos do trabalho e diante dos resultados analisados, como os
questionarios dos modelos das pesquisas de Sigurdsson et al (2017) e Poels, Janssens e
Herrewijn (2013), foram adaptados e traduzidos de forma que os construtos explicam o
modelo do presente trabalho de forma satisfatoria, o primeiro objetivo proposto foi concluido.
Também foram feitas as pesquisas e analises para compreensao de fatores que influenciam as
atitudes dos jogadores, e como cada construto relacionado aos antincios em jogos para celular
relacionam-se com os antecedentes das atitudes dos jogadores.

A partir disso, é possivel concluir que o modelo apresentado foi capaz de realizar o
estudo da relacao entre as atitudes gerais com relagao a publicidade em jogos mdveis com os
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construtos atitudes gerais com relacdo a publicidade, credibilidade, entretenimento,
informatividade, irritagdo e potencial de reducdo do preco e, consequentemente, como esses
construtos se relacionam com a intengdo comportamental.

A conclusdio que os trés estudos chegaram, entdo, foi de que as atitudes dos
consumidores com relacdo a anuncios em aplicativos e jogos estdo associadas positivamente
com a entretenimento e informatividade, enquanto a personaliza¢do ainda que seja importante
para publicidade em aplicativos ndo se mostrou valida para cenario de jogos digitais e jogos
para celular, sendo necessaria uma pesquisa mais aprofundada. Nos trés estudos o construto
“Irritacdo” mostrou-se como valide e relaciona-se de forma negativa com as atitudes dos
consumidores diante dos antincios.

Uma das limitacdes do presente estudo ¢ a utilizagdio de uma amostra nao
probabilistica para a andlise dados. Isso significa que ndo ¢ possivel generalizar as
descobertas do trabalho para toda a populacdo do Brasil, pais de estudo. Entretanto, os
resultados obtidos fornecem informagdes valiosas uma vez que o maior grupo demografico da
pesquisa sdo os jovens (entre 18 e 29 anos), o grupo mais propenso a utilizar aplicativos e
jogos para celular.

Outra limitacao € que a pesquisa se concentrou em jogos para celular como um todo,
ainda que existam diversos canais para aplicativos de jogos (como tablets) e diversos géneros
e tipos de jogos, cenario que faz com que existam diversos publicos para anuncios em jogos.
Outras pesquisas poderiam aprofundar-se estudando se a relacdo entre as atitudes dos
jogadores e a disposicao de clicar ou assistir em anuncios depende do tipo de jogo ou de perfil
de usudrio. Ou seja, estudos futuros devem estudar as atitudes com relagdo a antincios
voltados para perfis especificos de jogadores e géneros especificos de jogos.

Por fim, ¢ importante destacar a contribuicao teorica do trabalho em questdo, visto que
os modelo utilizados como base foram validados para um contexto mais especifico com outro
objeto de analise, as atitudes dos jogadores com relacdo a anuncios e jogos para celular. Dessa
forma, este trabalho pode ser um dos poucos que abordam o comportamento do consumidor
diante da publicidade em aplicativos de jogos, além de que constitui um passo importante na
construcdo da teoria em relagdo aos jogos digitais como meio de publicidade.
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