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Resumo

O mercado de jogos de azar tem crescido significativamente no decorrer dos ultimos anos.
As recentes evolugdes e multiplas ofertas e modalidades de apostas a dinheiro nas
plataformas digitais t€ém vindo a conquistar novos adeptos e a reconfigurar os
comportamentos de jogo. Neste contexto, a publicidade a jogos de azar enfrenta desafios
ao lidar com jogadores que apostam em tempo real e a partir de qualquer lugar. E uma
realidade recente e em transformacdo que ndo se encontra devidamente cartografada no
contexto portugués. Uma vez que o estudo destes comportamentos de jogo na populagdo
portuguesa de jovens € imperativo, a presente investigacdo pretende contribuir para uma
melhor compreensdo deste fendomeno, especificamente numa analise ao papel da
publicidade nos comportamentos de jogo no Euromilhdes. Para o efeito, com base numa
amostra de 985 jovens entre os 18 € os 34 anos residentes em Portugal, observa-se que a
dinamica dos jogos de azar tem ganhado grande adesdo e popularidade junto dos jovens
adultos. Os resultados indicam uma prevaléncia significativa de comportamentos ligados
aos jogos de azar entre os jovens portugueses, com dois em cada trés jovens a participar
offline em jogos de azar, enquanto um em cada quatro jovens aposta online. Contudo,
verifica-se uma frequéncia de jogo online baixa a moderada no Euromilhdes. Ainda assim,
os objetivos da publicidade sdo respondidos de forma positiva, uma vez que ser exposto a
anuncios de jogos de azar apresenta uma relagcdo positiva com o aumento do gasto de

dinheiro e nimero de apostas concretizadas.

Palavras-chave:

Jogos de Azar; Comportamento de Jogo; Jovens Jogadores; Publicidade ao jogo a Dinheiro



Abstract

The gambling market has grown significantly over the past few years. The recent
developments and multiple offers and modalities of money betting on digital platforms have
been attracting new enthusiasts and reconfiguring gambling behaviors. Thus, gambling
advertising faces challenges with a player who bets in real-time and from anywhere. It is a
recent and evolving reality that is not properly mapped in the Portuguese context. Since the
study of gambling behaviors in the Portuguese youth population is imperative, this research
aims to contribute to a better understanding of this phenomenon, specifically in an analysis
of the role of Euromilhdes advertising in these gambling behaviors. To this end, based on a
sample of 985 young people between the ages of 18 and 34, residing in Portugal, it is
observed that the dynamics of gambling have gained significant adherence and popularity
among the Portuguese population. The results indicate a significant prevalence of gambling-
related behaviors among Portuguese youth, with two out of three young people participating
in offline gambling, while one in four young people gamble online. Therefore, it is noted, a
low to moderate frequency of online gaming. Even so, it can be stated that the aim of
advertising is met positively, as being exposed to gambling advertisements shows a positive

relationship with increased spending and the number of bets placed.

Keywords:
Gambling; Gambling Behavior; Young Gamblers; Gambling Advertising
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Introduciao

A industria de jogos de azar tem crescido significativamente na Europa no decorrer
dos ultimos anos (Hubert & Griffiths, 2018) tendo, assim, atraido o campo de investigagao,
gestores e politicos sobre os efeitos individuais e sociais das diversas formas de jogo (Fang
& Mowen, 2009). Neste sentido, a formulacdo de politicas, a legalizacdo e a
regulamentacdo do jogo desenvolveram-se de forma a, por um lado, reduzir o jogo ilegal,

por outro, aumentar as receitas fiscais (Ariyabuddhiphongs, 2011).

Os jogos de azar englobam uma diversidade de jogos e os autores Browne et al.
(2019) e Newall (2017) destacam o rapido crescimento da complexidade e disponibilidade
do jogo, bem como o aumento correspondente da diversidade e intensidade da publicidade
de jogos de azar. Fang ¢ Mowen (2009) afirmam que os servicos de jogos fazem parte do
setor de entretenimento, no qual as inovacdes de produto e marketing sdo, de facto,
importantes na adaptacdo das ofertas, de forma a relacionarem-se com as preferéncias dos
apostadores e permanecer competitivos no mercado concorrente. E, portanto, relevante
compreender a participacdo e frequéncia do jogo para diferentes produtos, desenvolvendo
e implementando estratégias que incentivem os consumidores, cada vez mais exigentes, a
apostar em jogos a dinheiro (Brochado et al., 2018). Os autores ddo importancia as
caracteristicas estruturais do setor (i.e., tipos de jogos e locais de compra), na medida em
que estas diferem entre paises, € as caracteristicas socioculturais de cada populacdo também

denotam um papel importante no desenvolvimento e manutencao de comportamentos de

jogo.

Com o panorama digital muito presente, a literatura destaca que o aumento do jogo
online tem contribuido para o jogo problematico em individuos mais vulneraveis (Abbott,
2017) devido as suas caracteristicas especificas como a conveniéncia, acessibilidade e
anonimato, fatores estes que promovem o comportamento excessivo de jogo (Griffiths et
al., 2009; Torrance et al., 2021a). Neste contexto digital, denota-se uma forte mudanca nas
estratégias de marketing de jogos de azar, perante um cenario onde os consumidores jogam
em tempo real e em qualquer lugar, destacando, assim, a publicidade como uma
componente chave do marketing de jogos a dinheiro (Newall et al., 2019). E de facto claro

para os investigadores que a publicidade de jogos a dinheiro se tem tornado cada vez mais



otimizada, adaptando-se ao meio digital e plataformas de social media (Houghton et al.,
2020; Thomas et al., 2018), havendo, neste sentido, uma forte necessidade de compreensao
empirica das caracteristicas e tendéncias associadas aos antincios de jogos de azar. Tém
surgido, portanto, anincios mais interativos que estimulam o envolvimento do usudrio com
estratégias particulares de reconhecimento de marca (Nyemcsok et al., 2018). Ndo obstante,
0 espaco publicitario, quer em meios tradicionais, quer em meios digitais, potencia a
normaliza¢do do jogo, o desejo de jogo induzido, bem como uma maior participagdo e

apostas mais arriscadas (i.e., apostas impulsivas) (Hdkansson & Widinghof, 2019).

Existe a necessidade de uma analise e compreensdo mais profundas sobre as
caracteristicas da publicidade de jogos de azar, face a pouca pesquisa e diversidade
metodologica no campo académico. Denota-se que os limites para investigar o crescimento
publicitdrio de jogos a dinheiro sdo discutidos juntamente com futuras prioridades de
pesquisa, destacando a importancia desta area de investigagdo para a implementacdo de

estratégias éticas e eficazes na reducao de potenciais danos (Torrance et al., 2021a).

Neste seguimento, o presente trabalho foi guiado pela seguinte questdo de
investigacdo: Qual o papel da publicidade de jogos a dinheiro nos comportamentos de
apostas no Euromilhdes?

Foram definidos como objetivos de investigagao:

1. Caracterizar os comportamentos dos apostadores offline e online de jogo no

Euromilhdes

2. Analisar a relacdo entre a publicidade de jogos a dinheiro e comportamentos de
jogo no Euromilhdes

No decorrer da redacdo da presente dissertagdo procedeu-se a um estado da arte sobre
as principais tematicas, no qual foi possivel expor e comparar os mais diversos argumentos
e estudos realizados por investigadores de referéncia. Neste sentido, o estudo encontra-se
estruturado em 5 capitulos: (1) Enquadramento Teodrico, (2) Método, (3) Resultados, (4)

Discussao dos Resultados e (5) Consideragdes Finais.

No primeiro capitulo, contextualizdmos a temadtica descrevendo a evolucdo do
mercado de jogo a dinheiro e caracteriza¢ao do jogo offline e online. Ainda no estado de

arte, enquadramos o jogo a dinheiro em Portugal, assim como, analisdmos a literatura



existente sobre a modalidade de jogo Euromilhdes. Acresce ainda, que no ambito deste
capitulo procedemos a uma revisao de literatura sobre os antecedentes do jogo a dinheiro,

como os fatores sociodemograficos e o papel da publicidade nesta atividade.

No segundo capitulo ¢ descrito o método usado para a investigagdo assim como a
sua natureza e as técnicas de recolha e anélise dos dados empregues no ambito da presente
investigacdo. No capitulo seguinte procede-se a uma descri¢do e analise de resultados a
partir dos dados amostrais recolhidos e os respetivos resultados obtidos. Segue-se, entdo, o
quinto capitulo, relacionado com a discussdo dos resultados apresentados. Sao explicadas
as principais ideias e conclusdes resultantes do estudo empirico, de acordo com os objetivos
anteriormente definidos. S3o mencionadas as implicacdes tedricas e praticas e as limitagdes
da investigacdo, assim como os contributos da mesma para estudos futuros, para que futuras
investigacdes possam utilizar o presente estudo como ponto de partida para aprimorar os
resultados obtidos e continuar com os estudos na area, de forma a aumentar a literatura

existente.



Capitulo 1. Enquadramento Teorico

1.1 Jogo a Dinheiro

O jogo a dinheiro € caracterizado como uma atividade em que os jogadores colocam
determinada quantia monetaria em risco com a inten¢ao de recuperar um valor monetario
superior (Potenza et al., 2002), contudo o resultado ndo ¢ claro, pois os jogadores podem
ganhar ou perder dinheiro. Caracterizam-se, portanto, como praticas nas quais o0s
apostadores ganham ou perdem dinheiro com base em resultados desconhecidos (i.e., na
intengao de constituir uma das maiores industrias do mundo. No ano de 2023 compreendeu
o valor de 540,3 bilhdes de ddlares, estimando-se um crescimento de 6.6% que em 2028
ronde os 744,8 bilhdes de dolares (The Business Research Company, 2024). Assim, as
constantes mudancas no mercado de jogos tém evidenciado grandes investimentos e
atencdo por parte do meio académico, gestores empresariais e decisores politicos

(Exactitude Consultancy, 2024).

O conceito de jogo a dinheiro tem evidenciado um forte interesse por parte do meio
académico e a ele estdo associadas distor¢des cognitivas que influenciam a frequéncia e
volume do jogo na lotaria (Brochado et al., 2018). Deste modo, o ganho do prémio
monetario nao € o Unico motivo para jogar, sendo identificados varios motivos funcionais
como as razdes monetarias (i.e., ganhar dinheiro, prémios ou recompensas), o motivo social
— 0 jogo como forma de socializar e ganhar validagdo social, o lazer (i.e., diversdo, emocao
e relaxamento) (Francis et al., 2015) e, por ultimo, a melhoria de vida, isto €, os desafios,
aprendizagem, conhecimento, autoestima e entusiasmo, sublinhando que as motivacdes do
jogo alteram de acordo com a regularidade do jogo e a atividade de jogo preferida

(Brochado et al., 2018).

A ilusdo de controlo leva os jogadores a acreditar numa capacidade de exercer
influéncia sobre o resultado, que € desproporcional a realidade, levando-os a subestimar as
suas hipoteses de ganhar (Araujo, 2022). Autores como King e Whelan (2020) caracterizam
a sorte como uma crenga muitas vezes irracional ¢ desmedida, estando intimamente
relacionada a uma visdo desmedida da probabilidade de obter um resultado positivo (Peter
et al., 2020). Porém, a “sorte” esta alicer¢ada a uma falsa sensa¢do de controlo, fazendo

com que o jogador continue a apostar e alimentando a tendéncia que se verifica no sentido



de mais perdas. Sublinha-se que quanto maior a sorte percebida, maior o prazer no jogo, o

que podera implicar mais tempo dedicado a esta atividade (Araujo, 2022).

Brochado et al. (2018) alegam que as loterias apresentam caracteristicas
particulares, como a probabilidade de ganhar extremamente baixa e o retorno alto, mas
muito raro. Ainda assim e perante a perda esperada, os jogadores continuam a apostar em
loterias devido a trés possiveis explicagdes para este padrdo comportamental como ¢
exemplo a irracionalidade no comportamento de jogo, a diversdo no comportamento de
jogo e o facto de que as lotarias ndo serem observadas como um comportamento de vicio
de jogo pelo que as pessoas tendem a jogar sem consideragdo pelos seus fatores menos

positivos (Ariyabuddhiphongs, 2011; Brochado et al., 2018).

Nos servicos de jogos a dinheiro (i.e., caracterizados no setor de entretenimento)
sdo primordiais as inovagdes de produtos de forma a adaptar as ofertas aos clientes,
continuando, assim, competitivos e atrativos (Exactitude Consultancy, 2024). E, por
conseguinte, de grande relevancia compreender a participacdo e a frequéncia em jogos de
azar nos diferentes produtos, de forma que os gestores acompanhem as exigéncias do
mercado, cada vez mais competitivo (Brochado et al., 2018). Segundo os autores, as
caracteristicas estruturais do setor (i.e., tipos de jogos e locais de compra) divergem entre
paises e as caracteristicas socioculturais de cada populacdo desempenham um papel
substancial no desenvolvimento e manutencao de comportamentos de jogo. Neste sentido,
denota-se a importancia deste campo de investigacdo incluir a analise de padrdes de jogo
em paises especificos (Brochado et al., 2018), de forma a garantir que o mercado de jogos
continue dindmico (i.e., interessante do ponto de vista econdmico, ao gerar lucro através de
impostos, taxas de licenca e postos de trabalho) e que a industria se adapte as mudangas nos

interesses dos clientes e as melhorias tecnologicas (Exactitude Consultancy, 2024).

1.1.1. Jogo a Dinheiro Offline e Online

A literatura revela que existem diferencas entre o jogo offline e o jogo online, sendo
que o jogo offline tem perdido aderéncia nos ultimos anos devido a crescente inovacao
tecnoldgica e devido a pandemia da COVID-19 (Hodgins & Stevens, 2021). O jogo a
dinheiro online é caracterizado como um jogo que pode ser realizado através da internet e

através de diferentes dispositivos como sao exemplo os computadores portateis, telemoveis,



tablets e televisoes digitais. O jogo offline ¢ considerado um tipo de jogo mais tradicional,

no qual o jogador se desloca fisicamente ao local de jogo.

A industria do jogo a dinheiro tem crescido consideravelmente nas Ultimas duas
décadas, por consequéncia dos avangos tecnoldgicos. Fala-se no desenvolvimento da
internet 5G, no aumento do uso de smartphones a baixo custo que suportam a realidade
aumentada, machine learning e Inteligéncia Artificial, que potenciam, por sua vez, a criacao
de aplicagdes de jogos imersivos e interativos oferecendo, assim, uma experiéncia de jogo
mais envolvente e melhor qualidade de som e design (Markham & Young, 2015). O
aumento do jogo online estd também a ser impulsionado pela crescente adogdo de
tecnologia blockchain e do jogo por criptomoedas que possibilita diversas oportunidades,
uma vez que falamos de transagdes rapidas e seguras (Grand View Research, 2023a).
Acresce, ainda, que o crescimento deste mercado se tem evidenciado pela aprovagdo
cultural, a legalizagdo do jogo e facil acesso a0 mesmo e os patrocinios corporativos que se

demonstram relevantes para a industria do jogo (Grand View Research, 2023b).

A pandemia COVID-19 veio mudar os habitos dos jogadores tradicionais devido as
restricdes existentes e confinamentos, assim como o encerramento dos respetivos locais de
jogo. Desta forma, muitos foram os jogadores tradicionais que deixaram de se deslocar
presencialmente aos locais de jogo e passaram a fazé-lo com recurso a internet (Hodgins &
Stevens, 2021). Este tipo de jogo apresenta vantagens em comparagdo com o jogo offline,
numa maior acessibilidade, interatividade, privacidade e conveniéncia, ndo sendo

necessario despender tempo com viagens (Gainsbury, 2015).

O continuo crescimento das plataformas de jogos online (i.e., apps e websites) tem
também proporcionado oportunidades para os operadores alcangarem um publico mais
amplo e melhorarem o envolvimento dos utilizadores tornando a sua experiéncia mais
envolvente e emocionante (Grand View Research, 2023a). O jogo a dinheiro online veio
eliminar por completo as barreiras geograficas e estas transformagdes tém tido uma
influéncia significativa na industria de jogo, na medida em que esta acessibilidade a nivel
global permite as operadoras ampliarem a sua base de clientes, bem como capitalizarem os

diversos gostos culturais e tendéncias de jogo (Tomei et al., 2022).



No decorrer da tltima década, dentro das atividades de lazer, o jogo a dinheiro tem-
se tornado cada vez mais popular na Europa, dominado o mercado em mais de 41% em
2022 (Grand View Research, 2023b). Calado e Griffiths (2016) explicam esta dindmica
aliada as novas tecnologias que facilitam este crescimento sob a forma de jogos de azar a
distancia (e.g., jogos de azar online) (Hubert & Griffiths, 2018), acrescendo ainda a
legalizagdo do jogo em varios paises europeus como Italia, Espanha, Franca e Alemanha
(Grand View Research, 2023b). Avaliando o mercado de jogo online na Europa, de acordo
com o Statista Research Department (2024a), os maiores mercados de jogo da Europa em
2020, foram o Reino Unido e a It4lia, com uma receita bruta de jogos de 16 bilhdes de euros
e 13,2 bilhdes de euros, respetivamente. Destaca-se a atividade online do mercado total de
jogos na Europa que atingiu 16.6% em 2021, prevendo-se, segundo a fonte, um aumento

para 20,4% em 2026 (Statista Research Department, 2024b).

A literatura demonstra que a difusdo do jogo online pode contribuir para problemas
de saude mental. Assim, no que diz respeito a atratividade e potencial nocividade do jogo
(Hubert, 2014), a investigacdo sugere que o jogo online tende a contribuir mais para o jogo
problematico do que o jogo em ambientes offline entre individuos vulneraveis, por efeito
das suas propriedades situacionais e estruturais, tais como a disponibilidade, a
acessibilidade, o anonimato e¢ a conveniéncia (McCormack & Griffiths, 2013). Outros
investigadores como Hubert e Griffiths (2018) afirmam que os proprios jogadores
acreditam que o jogo online € mais viciante do que o jogo offline e que o jogo online tende
a acentuar os problemas de jogo na sociedade. A internet €, portanto, um fator facilitador
no desenvolvimento do jogo patologico, ao caracterizar-se como um meio que disponibiliza

jogos facilmente acessiveis (Hubert & Griffiths, 2018).

As apostas online t€m se tornado cada vez mais populares também em Portugal, e
em 2015 foi aprovada a regulamentacao sobre jogo online, que possibilitou a abertura de
um “novo” canal de jogos de azar no pais (PLIM - Sociedade de Advogados, 2015). Desta
forma e perante o exposto acima, a investigagao revela que se torna importante continuar a
estudar os fatores de risco associados ao jogo a dinheiro online e respetivos problemas
inerentes de maneira a criar intervengdes e politicas eficazes que garantam maior
monitorizagdo, prevencao e controlo deste tipo de jogo, uma vez que, se torna tanto ou mais
desafiante que o jogo a dinheiro offline (Dowling et al., 2017; Gainsbury, 2015; Ghelfi et
al., 2024).



1.2. Jogo a Dinheiro em Portugal

Os jogos de azar, cujo resultado ¢ incerto por assentar exclusivamente na sorte sao
extremamente populares em Portugal. Tém apresentado uma tendéncia de crescimento nas
vendas ao longo dos ultimos anos e a base de apostadores nos Jogos Santa Casa conta,
atualmente, com 79% dos portugueses com 18 ou mais anos (Jogos Santa Casa, 2022). Os
jogos sociais em Portugal sao administrados e geridos pela Santa Casa da Misericordia de
Lisboa (SCML), que dispde de orcamento e contas proprias, apresentando-se a sociedade,
desde 2004, como uma marca comercial representativa de todos os jogos sociais (i.e., Jogos

Santa Casa) (Jogos Santa Casa, 2020).

A atividade de jogos de azar em Portugal ¢ regulada pelo Estado e tem dois
interesses principais: a regulamentacdo da satde e a ordem publica, tentando
simultaneamente minimizar a potencial nocividade deste tipo de jogo (Jogos Santa Casa,
2020). A SCML revela, portanto, como missdo ndo apenas a redistribuicdo das verbas
aplicadas em jogo, mas também a disposi¢cdo de uma oferta atrativa e moderada de jogo,

promovendo o jogo responsavel (Jogos Santa Casa, 2022).

O jogo a dinheiro legalizado em Portugal denota uma longa tradig¢do, desde que, em
1783, a Rainha D. Maria I concedeu a Santa Casa da Misericordia de Lisboa uma licenca
de exploragdo para uma Lotaria Anual, dando inicio a historia secular dos jogos sociais do
Estado em Portugal (Neves, 1984). A lotaria foi o primeiro jogo social do Estado portugués,
criada com o objetivo de gerar receitas para o Hospital Real, para a Casa dos Expostos e
para a Academia Real das Ciéncias, fortalecendo a relacao de confianga entre o Estado

portugués e a Santa Casa da Misericordia de Lisboa (Jogos Santa Casa, 2022).

No século XX, a SCML comecou a alargar o seu portefolio de produtos a varias
categorias (e.g., apostas mutuas, lotarias tradicionais e lotaria instantanea), tendo impacto
nos resultados, incluindo no rendimento (Jogos Santa Casa, 2022). Em territorio nacional,
o mercado legal de jogo a dinheiro considera a oferta dos jogos Sociais do Estado, jogos de
Casino e Bingo e apostas online, sendo que, atualmente, os Jogos Santa Casa contam com

um portefolio de jogos que inclui varias categorias de produto, nomeando a Lotaria Popular,



a Lotaria Classica, o Totoloto, a Raspadinha, o Euromilhdes, o M1lhdo, a Totobola e o

Placard (Chagas, 2019).

Quando falamos sobre o Euromilhdes, no ano de 2004, registou-se o primeiro
sorteio desta modalidade de jogo, acrescendo a disponibilizacdo dos jogos da SCML em
canais digitais, essencialmente na internet € SMS (Jogos Santa Casa, 2022). A literatura
destaca que os canais digitais melhoram a abordagem de distribuicdo ao complementar a
disponibilizagao de jogo através do canal tradicional que, contudo, ainda se mantém como

o mais significativo em termos de receita.

Complementarmente aos canais ja existentes, particularmente os digitais, foi
langada em 2016 uma aplicagdo (i.e., app Jogos Santa Casa). Neste sentido, ¢ também
pertinente analisar o registo de vendas por tipo de canal (Chagas, 2019). No mesmo ano,
em periodo de pandemia, foi langada a campanha #UMABOAAPOSTA que veio posicionar
os canais digitais (i.e., sife € app) e vantagens aderentes como a rapidez, comodidade e
seguranga, destacando a relevancia que assumiram na COVID-19 e periodo que lhe seguiu
(Jogos Santa Casa, 2022). Os resultados da campanha demonstraram-se bastante positivos,
registando um aumento de 74% de downloads da app e um aumento nas vendas de 38% no
site dos jogos Santa Casa. No ano de 2020, os jogos Santa Casa comecam a sua pegada
digital nas redes sociais, revelando um alcance de 7,3 milhdes de pessoas, tendo os seus
conteudos totalizado 295 milhdes de impressdes e mais de 600 mil interagdes (Jogos Santa

Casa, 2022).

1.2.1. Euromilhoes

O jogo a dinheiro Euromilhdes caracteriza-se como um jogo de apostas mutuas do
tipo “loto” através do progndstico de numeros, que tem vindo a atrair cada vez mais
apostadores na esperanga de se poderem tornar milionarios. Denomina-se como um jogo de
azar na medida em que a probabilidade de ndo vencer ¢ superior a de acertar na chave
premiada. E, portanto, um jogo de apostas que objetiva a combinagio de cinco nimeros
escolhidos de 50 possiveis, na grelha “Numeros”, e duas estrelas escolhidas de 12 possiveis,
na grelha “Estrelas”, sendo que a probabilidade de acertar na chave vencedora por uma

unica aposta ¢ de 1/139838160 (Vardasca & Ascenso, 2022). Em cada sorteio (i.e., dois



sorteios semanais as tergas-feiras e sextas-feiras) pode ser sorteado o primeiro prémio a um
ou mais apostadores vencedores, no valor de 17 milhdes de euros, ou o prémio transitar
para o proximo sorteio, denominado como jackpot, que pode atingir os 250 milhdes de

euros (Brochado et al., 2018; Jogos Santa Casa, s.d?).

Foi a 13 de fevereiro de 2004, em Paris, que se realizou o primeiro sorteio do
Euromilhdes, no qual participaram trés paises fundadores, o Reino Unido, a Espanha e a
Franca. Portugal junta-se a comunidade Euromilhdes nesse ano e o dia 8 de outubro de 2004
¢ marcado pelo primeiro sorteio com todos os nove paises atualmente pertencentes a

comunidade (Jogos Santa Casa, s.dP).

Segundo os dados dos Jogos Santa Casa, uma aposta simples no jogo Euromilhdes
tem o valor de 2,5 euros que inclui também a participacdo automatica e obrigatoria no jogo
MI1LHAO (i.e., atribui semanalmente um prémio de um milhdo de euros garantido em
Portugal), sendo que no pais, até a data, regista-se o maior jackpot no valor de 214 milhdes,
atribuido no Porto a junho de 2024 (Magalhaes, 2024). O maior jackpot de sempre do jogo
Euromilhdes foi atribuido em julho de 2022 no Reino Unido, com o valor de 230 milhdes

(Jogos Santa Casa, s.d).

Ainda que a coordenagdo internacional seja realizada entre os nove paises
pertencentes a comunidade Euromilhdes, a gestdo do jogo € de cariz nacional. Significa,
portanto, a existéncia de caracteristicas distintas em cada pais (e.g., o design dos bilhetes
de apostas, as formas de apostar, os beneficiarios das receitas obtidas) (Jogos Santa Casa,
s.dP). Ndo obstante, o jogo a dinheiro Euromilhdes passa, no ano de 2020, por uma nova
etapa, com o langamento da nova imagem, aumento do valor maximo do jackpot e a
probabilidade de jackpots mais elevados e frequentes (Jogos Santa Casa, 2022) um projeto
estratégico tomado por parte de toda a comunidade de paises que compdem este jogo, com
o objetivo de intensificar a identidade da marca e notoriedade da mesma a nivel europeu,

reforcando também o principal beneficio do jogo, os jackpots (Jogos Santa Casa, 2022).

No primeiro ano de vendas em Portugal (i.e., 2004), o jogo a dinheiro Euromilhdes
registou mais de 149,5 milhdes de euros, tendo no ano seguinte alcancado o primeiro lugar
no ranking de vendas brutas, registando mais de 461 milhdes de euros. Em 2022 esta

modalidade de jogo regista em vendas 568 milhdes de euros (Jogos Santa Casa, 2022).
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De acordo com Chagas (2019) no ano de 2013, o Euromilhdes apresenta-se como o
produto que reunia a maioria absoluta dos resultados da receita (52.5%), seguindo-se a
Lotaria Instantanea (33%), sendo que os restantes jogos consideravam entre eles, em
conjunto, apenas 14,5%. Perante estes resultados, percebe-se a grande dependéncia de
apenas dois jogos no total das receitas. Contudo, em 2017, deu-se a mudanca da posi¢ao
entre o Euromilhdes (24.7%) e a Lotaria Instantanea (49.1%), tendo esta passado a ser o
jogo mais representativo, em termos de receita para os Jogos Santa Casa. Confirma-se esta
tendéncia, denotando que um fenémeno de relevante interesse no mercado de jogo nacional
¢ a crescente atratividade das loterias instantaneas, em compara¢do com as loterias
tradicionais, nas quais os jogadores descobrem de imediato se ganharam a quantia
monetaria, com o valor de 1.714 milhdes de euros nas vendas de 2022 no jogo raspadinha,

comparativamente ao valor de 568 milhdes no jogo Euromilhdes (Jogos Santa Casa, 2022).

1.3. Antecedentes do Jogo a Dinheiro

1.3.1. Os Fatores Sociodemograficos em Portugal

As caracteristicas individuais dos jogadores, que compreendem as varidveis
sociodemograficas, como o género, a idade, a educacdo e o estatuto socioecondémico sao
importantes fatores no desenvolvimento de comportamentos de jogo a dinheiro (Hubert &
Griffiths, 2018). Autores como Chagas et al. (2022) defendem que uma analise ao perfil e
comportamento dos jogadores possibilita uma abordagem mais precisa da maneira como os
jogadores se agrupam consoante as varidveis sociodemograficas e preferéncias de jogo.
Neste sentido, os jogos a dinheiro ndo devem ser abordados como um produto homogéneo,
na medida em que diferentes tipos de jogos apelam a motivagdes e demografias distintas,
acrescendo ainda que o impacto das varidveis e motivagdes socioecondmicas varia de

acordo com o tipo de jogo (Brochado et al., 2018).

Quando observadas as variaveis género e idade, entendemos existir uma maior
preponderancia da participacdo de jogo de azar nos individuos do sexo masculino (62,7%)
comparativamente as jogadoras do sexo feminino (49%) (Balsa et al., 2023), diferenca

verificada em todas as idades, com destaque na faixa etdria dos 65 aos 74 anos (i.e., 50,8%
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na populacao masculina, face a 42,6% na populacdo feminina) (Calado, 2019). Os jogadores
do sexo masculino sdo, portanto, mais envolvidos nos jogos de azar e efetuam um maior
nimero de apostas, apresentando um risco de exposi¢ao ao jogo 2,3 vezes maior do que as
mulheres (Gray et al., 2015). Carneiro e colegas (2019), confirmam que existe um maior
envolvimento do género masculino no jogo a dinheiro, bem como uma maior prevaléncia
de problemas associados ao mesmo, elucidando que hd uma forte tendéncia de os individuos
do género masculino iniciarem o envolvimento no jogo a dinheiro mais cedo (i.e., por volta
dos 20 anos) do que as jogadoras do género feminino (i.e., por volta dos 30 anos) (Aragjo,

2022; Carneiro et al., 2019).

No que se refere a prevaléncia do jogo nas diferentes faixas etdrias, nota-se que a
medida que a idade aumenta, a prevaléncia de jogo aumenta (Chagas et al., 2022), contudo,
os individuos com mais de 65 anos jogam menos que a faixa etaria intermédia. Os jogadores
mais jovens apresentam um envolvimento mais baixo nos jogos de azar, ainda que tenham
um menor controlo sobre a sua impulsividade, bem como lidar com a frustragao (Hubert &
Griffiths, 2018). Os jogadores na faixa etaria de 35 a 55 anos jogam com base em
motivagdes financeiras, enquanto os jogadores com idades compreendidas entre os 18 e 34
anos sdo motivados pelo desafio e autoestima, apresentando uma maior prevaléncia no jogo

online (Ghelfi et al., 2024).

Quanto a escolaridade, nota-se que os individuos com menores niveis de
escolaridade tendem a gastar mais em jogos a dinheiro, comparativamente aos que
apresentam niveis mais elevados de ensino ou formacgado. Esta tendéncia também se aplica
na andlise ao rendimento, na medida em que os individuos com rendimentos mais baixos
gastam mais dinheiro em jogos de azar face aos individuos com rendimentos liquidos mais
elevados (Castrén et al., 2018). Conforme o estatuto socioecondémico aumenta, nota-se uma

menor frequéncia e envolvimento em jogos a dinheiro (Gronroos et al., 2021).

O modo mais escolhido para jogar jogos de azar em Portugal ¢ o jogo offline,
embora o jogo online tenha aumentado a sua prevaléncia ao longo dos ultimos anos (Caldo,
2019, Balsa et al., 2023). A literatura revela que os jogos a dinheiro online tendem a ser
mais comuns entre os homens e por sua vez, os jogos a dinheiro em locais fisicos sdo mais
comuns entre as mulheres. Ademais, compreende-se que os apostadores que jogam

unicamente em estabelecimentos fisicos sao mais velhos do que aqueles que jogam online
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(Gainsbury, 2015). Quanto a atividade profissional dos jogadores, demonstra-se que ter um
emprego a full-time e bem remunerado tende a ser mais caracteristico dos jogadores online
do que de jogadores offline. E certo que os jogos de azar online atraem jogadores com
conhecimento tecnologico (Chagas et al., 2022), bem como com maior nivel de educagao,
acrescendo que os apostadores que privilegiam o canal on/ine tendem a gastar mais dinheiro

em apostas do que os jogadores offline (Ghelfi et al., 2024).

Numa analise a prevaléncia das distintas modalidades de jogo a dinheiro, o jogo
Euromilhdes ¢ a modalidade de jogo que regista a prevaléncia mais elevada com quase
metade da populacdio a jogar (45,6 %), seguindo-se a Raspadinha (36,8%), o
Totobola/Totoloto (12,2%), a Lotaria (11,3%) e o Placard (8,8%) (Balsa et al., 2023). Os
restantes jogos a dinheiro considerados apresentam prevaléncias de jogo inferiores a 5%. O
Euromilhdes regista ser também o que apresenta uma regularidade de jogo maior, com 1
em cada 10 apostadores a jogar regularmente uma vez por semana (Balsa et al., 2023). Os
jogadores do sexo masculino apresentam maior frequéncia em todas as modalidades de jogo
do que as jogadoras do sexo feminino, destacando a diferenga mais consideravel no Placard
(9,6% face a 1,7% respetivamente), ndo obstante a inica modalidade de jogo em que as
mulheres prevalecem ¢ na Raspadinha (33,5% face a 27,7% respetivamente) (Brochado et

al., 2018).

1.3.2. O Papel da Publicidade nos Jogos a Dinheiro

A publicidade, enquanto técnica da comunicagao, procura agir sobre as tendéncias
inerentes de cada um de nods, sendo um dos seus propoésitos incitar a relagdo entre o produto
e consumidor. Do ponto de vista de Terkan (2014), a publicidade assume um papel essencial
na comunicagdo, estando presente em “tudo” e em “todos os lugares”. Deve, no entanto,
aproveitar o seu espaco, seja ele offline ou online, para partilhar anuncios criativos e
envolventes, mas acima de tudo, disruptivos. Para uma melhor posicdo no mercado
altamente competitivo, exige-se a criacdo de anuncios que levam a uma concegdo

ideolodgica do produto ou servigo na consciéncia do consumidor (Yun et al., 2020).

No que toca a publicidade de jogos de azar, esta deve ser adaptada e integrada aos

diversos grupos-alvos, em relagdo a contetdos e tipos de comunicacao (Newall et al., 2019).
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Tem-se tornado mais sofisticada ao longo dos Ultimos anos, nomeadamente com o
aparecimento da modalidade de jogo online, que deu ao consumidor o poder de jogar em
tempo real e em qualquer lugar (Newall et al., 2019). Nota-se que a medida que a
disseminagdo e presen¢a da publicidade de jogos de azar aumenta, da-se uma necessidade
acrescida da compreensdo empirica das caracteristicas e tendéncias dos anincios
publicitarios deste tipo de jogos (i.e., repletos de narrativas a cores vivas € humor em que
apresentam, maioritariamente, os jogadores como vencedores) (Newall et al., 2019). Nao
obstante, segundo Torrance e colegas (2021a), existem poucos estudos sobre o fendmeno
dos jogos em tecnologias emergentes, apresentando-se como um tema fragmentado de
pesquisa e evidéncia empirica, retratado pelo conhecimento limitado sobre o papel e os

efeitos das formas mais recentes de publicidade dos jogos de azar.

Bouguettaya et al. (2020) afirmam que a publicidade a jogos de azar tornou-se
omnipresente nos paises ocidentais nas ultimas duas décadas, sugerindo uma associagao
positiva entre a exposicdo a publicidade de jogos de azar e as atitudes, intengdes e
comportamentos relacionados com o jogo. De acordo com Nyemcsok et al. (2018), parece
subsistir uma relagdo entre a exposi¢cdo a publicidade, a frequéncia do jogo, as despesas
com jogos de azar e o volume de apostas mais impulsivas. Newall et al. (2019) indicam que
as narrativas espelhadas nas mensagens publicitarias de jogos de azar descrevem-se como
artificiais, tentadoras e pouco verdadeiras, pois os anuncios tendem a mostrar apenas os
atos positivos do jogo de forma “glorificada”, retratando os jogadores como vencedores,
ndo incluindo assim as representacdes mais realistas, como a perda, frustracdo ou vicio.
Neste sentido, revelam-se indicativos de que a publicidade de jogos de azar procura
incentivar o jogo, romantizando a compra de bilhetes de lotaria e normalizando os

comportamentos de jogo.

Perante o cenario retratado e de acordo com Binde e Romild (2019), a publicidade
de jogos de azar tem como proposito estimular os individuos a jogar, retratando muitas
vezes o jogo de uma forma positiva e com uma relacdo a momentos de diversdo, emoc¢ado e
ganho de dinheiro. A publicidade torna-se mais eficaz quando minimiza o conteudo factual,
apelando, em contrapartida, as emogdes e de formas sugestivas e implicitas, altera as
percecdes dos consumidores sobre um determinado produto ou oferta numa direcdo mais
conveniente a marca. Um estudo realizado na Finlandia, demonstrou que 20% da amostra

tinha sido demasiado exposta a publicidade de jogos de azar e 15% sentiram que a
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publicidade os fez jogar mais, levando assim a um aumento das despesas com jogos de azar,

especialmente em jogadores problematicos (Newall et al., 2019).

A literatura destaca que, no contexto digital, os aniincios tornam-se mais interativos
e as empresas de jogos de azar recorrem as plataformas digitais para interagir e construir
relagdes com os consumidores, promovendo assim os seus produtos, bem como
estimulando o engagement com os consumidores (i.e., o meio online potencia o
envolvimento do utilizador na interagdo e partilha dos antncios) (Newall et al., 2019;
Torrance et al., 2021a). Neste enquadramento, as empresas de jogos a dinheiro utilizam as
social media a fim de criar reconhecimento de marca entre o publico e formar
relacionamentos positivos com os clientes (Torrance et al., 2021a). Denota-se uma
publicidade personalizada, com recurso a hiperlinks a fim de apresentar ao jogador
promogdes exclusivas e objetos de jogo especificos (Newall et al., 2019; Newall et al.,
2019). De facto, a exposi¢ao a anuncios de jogos de azar nas plataformas digitais (e.g.,
publicidade pop-up e social media marketing) apresenta uma relagdo positiva com o
aumento do gasto de dinheiro e nimero de apostas concretizadas, levando os jogadores
online a aumentar o consumo de jogos de azar apoOs visualizarem anuncios nestas
plataformas (i.e., segundo dados da Comissdo de Jogos de Azar do Reino Unido, 10% dos
jovens entre 11 a 16 anos segue pelo menos uma empresa de jogos de azar nas redes sociais.)

(Torrance et al., 2021b; Newall et al., 2019)

Nao obstante, os meios tradicionais (e.g., televisdo, radio ou imprensa) continuam
a ser utilizados pelas empresas de jogos de azar através de uma abordagem linear, na qual
a publicidade assume um processo unidirecional de exposicdo a estimulos com uma
interacao reduzida. Newall et al. (2019) mostram os efeitos da publicidade televisiva no
jogador, ao apresentar jogos de azar de alto risco (e.g., jogos de casino) e conteudos

especificamente projetados para homens ou mulheres.

Por outro lado, o alcance global das plataformas digitais permite que as marcas
desenvolvam o seu reconhecimento, atraindo novos potenciais clientes através de recursos
interativos e envolventes, nos quais os consumidores podem jogar em tempo real e em
qualquer lugar (Torrance et al., 2021a; Newall et al., 2019). O investimento cada vez maior
na publicidade de jogos de azar online potencia a personalizacdo do contetido e

comunicacdo que deve ir ao encontro do consumidor. Trata-se de uma publicidade
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eminentemente direcionada que se tem tornado cada vez mais sofisticada ao longo dos anos.
Neste sentido, o jogo demonstra ser retratado como uma atividade social emocionante e
“normal”, com conotacdo positiva, apesar de o conteudo dos anuincios evidenciar uma

significativa falta do conceito de jogo responsavel (Newall et al., 2019).

Perante a crescente complexidade e acessibilidade aos jogos a dinheiro, bem como a
diversidade e interatividade da publicidade de jogos de azar, destacam-se os desafios
metodologicos na avaliagdo do impacto desta publicidade de jogos a dinheiro no
comportamento de jogo (Newall et al., 2019). Autores como Tessier et al. (2021) revelam
que as campanhas publicitarias de jogos de azar potenciam a impulsividade para jogar e,
consequentemente, os jogadores problematicos sdo significativamente mais sensiveis aos
anuncios de jogos a dinheiro, na medida em que a publicidade prejudica o seu controle

sobre o jogo (Binde & Romild, 2019).

A literatura defende que a publicidade excessiva sobre o jogo e a acentuada
atividade de marketing estd a contribuir para o jogo problematico. Neste sentido, uma maior
exposi¢ao a publicidade de jogos de azar, um produto considerado altamente viciante,
revela atitudes e intengdes positivas em relagdo ao jogo (Bouguettaya, et al., 2020). E
essencial uma compreensao mais profunda sobre as caracteristicas da publicidade de jogos
a dinheiro, a fim de minimizar os potenciais danos ligados ao jogo problemadtico. As
empresas devem, portanto, procurar estratégias na formulacdo de campanhas publicitarias
que procurem uma conduta mais ética, reconhecendo o jogo como uma questdo de saude
publica (Atherton & Beynon, 2019). Nao obstante, denota-se a importancia da investigagao
neste campo de estudo, para melhor apoiar a regulamentagdo governamental no
desenvolvimento de politicas mais éticas sobre a publicidade a jogos a dinheiro (Binde &

Romild, 2019).
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Capitulo 2. Método

2.1 Objetivos de Investigaciao

A presente investigacdo objetiva uma andlise aos comportamentos de jogo a
dinheiro offline e online da populacdo em estudo. Acresce, a andlise da relacdo entre a
frequéncia de exposicao a publicidade de jogos de azar e a caracterizagdo destes mesmos

comportamentos na modalidade de jogo Euromilhdes.

Na sequéncia da problematica em questdo foi definida como pergunta de partida:
“Qual o papel da publicidade de jogos a dinheiro nos comportamentos de apostas no
Euromilhdes?”. Neste seguimento, foram delineados como objetivos de investigacao:
1. Caracterizar os comportamentos dos apostadores online e offline de jogo no
Euromilhdes

2. Analisar a relagdo entre a publicidade de jogos a dinheiro e comportamentos de
jogo no Euromilhdes

2.2. Tipo de Investigacao

Num trabalho de investigacdo, evidencia-se a importancia da metodologia na
verificacdo ou refutacdo dos objetivos da pesquisa (Sa et al.,, 2021). Neste trabalho, a
recolha dos dados foi feita no ambito do projeto de investigagao “BlindGame”, um estudo
quantitativo, desenvolvido no campo de investigacdo sobre a realidade social e
comportamentos de jogos de azar online dos jovens portugueses entre os 15 € os 34 anos.
A escolha do método de pesquisa relaciona-se com as questdes colocadas e com a natureza
do estudo, e neste sentido, este trabalho foi feito com recurso a uma investigacao
quantitativa com a finalidade de compreender o papel das campanhas publicitarias do jogo

a dinheiro Euromilhdes nos comportamentos de jogo a dinheiro do apostador.
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A pesquisa quantitativa caracteriza-se numa abordagem que procura testar teorias,
através de uma analise da relacdo entre as variaveis e plausivel relacao de casualidade entre
elas (Sa et al., 2021). E um método aplicado de forma dedutiva cujos dados quantitativos,
analisados por técnicas estatisticas descritivas e analiticas, se definem como objetivos,
validos e confidveis (Oliveira, 2015). Apoia-se nos pressupostos do paradigma de
investigacao positivista, que reconhece a realidade como sendo conduzida por leis e
mecanismos imutdveis, na qual o investigador estuda o objeto de investigagdo sem o

influenciar ou sem ser influenciado por ele (De Franco & Solorzano, 2020).

Apresentam-se como vantagens do método quantitativo, uma compreensdo
numérica do padrao de comportamentos da amostra, o custo e tempo necessario para a
reavaliagdo das pesquisas ¢ a oportunidade de obter dados pontuais confiaveis, podendo

estes ser generalizados para uma populagdo maior (Oliveira, 2015).

2.3. Universo e Amostra

Dados os objetivos delineados e tendo em consideragao que a investigagao se centra
nos comportamentos online e offline no jogo a dinheiro Euromilhdes, demarcou-se como
universo de referéncia os adultos de ambos os sexos, dos 18 aos 34 anos, residentes em

Portugal Continental e Ilhas que apostam nesta modalidade de jogo.

Foi recolhida uma subamostra da amostra total no &mbito do projeto suprarreferido
de 895 participantes. Tendo em considera¢dao o nimero total de inquiridos, como pode ser
observado na Tabela 1, constatou-se que quanto ao género, 50,7% sao do sexo masculino e
49,3% sao do sexo feminino, denotando um equilibrio na representagdo dos participantes

de ambos os géneros.

Tabela 1

Género dos Participantes

Género N %
Masculino 500 50,7%
Feminino 485 49,3%
Total 985
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No que toca a idade, podemos observar pelo grafico 1 que os participantes t€ém entre
os 18 e os 34 anos, apresentando uma média de idades de 25,77 anos. Apresentam-se dois
grandes blocos de idades, dos 18 aos 24 e dos 25 aos 34, evidenciando que houve uma
grande cautela na constru¢ao da amostra. A idade mais representada ¢ a de 24 anos (11,2%),
seguindo-se os 34 anos (7,8%) e posteriormente os 23 anos (7.6%), sendo que a idade menos

representada sdo os 33 anos (3,9%).

Grafico 1

Idades dos Participantes (%)
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Quanto as habilitagdes literarias, 45,8% dos participantes apresentam ensino
universitario, 43,6% ensino secundario, 9,4% tem doutoramento e 0,8% ensino primario,
mostrando o investimento desta amostra na educacao formal, contrastando com a minoria

de participantes com apenas o ensino basico, como pode ser analisado no grafico 2.
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Grafico 2

Escolaridade dos participantes — Nivel de ensino (%)
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2.4. Instrumentos de Recolha de Dados

O questionario empregue no ambito do Projeto “Blindgame” procurou mapear os
habitos e comportamentos de jogo a dinheiro dos jovens adultos, bem como explorar
diversos antecedentes destes comportamentos, entre os quais se enquadra a publicidade a
jogo a dinheiro. As medidas usadas neste questiondrio a que se faz recurso na presente

dissertagdao, compostas por questdes englobam:

Secdo 1 — Dados sociodemograficos - As questdes constantes desta seccao incidem
sobre caracteristicas socioecondmicas do entrevistado, entre as quais se contam a idade, o

sexo e o grau de escolaridade.
Secdo 2 — Mapeamento de comportamentos de jogo a dinheiro — Nesta se¢ao

procurou-se apurar informagdo acerca deste tipo de comportamentos por parte dos jovens

adultos. Nesta secao constam diversas questoes:
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- Uma questao inicial, de carater dicotomico, acerca da participagdo em jogos a dinheiro,
para distinguir entre apostadores e ndo apostadores.

- Uma segunda questdo, na sequéncia da anterior, investiga se os participantes ja apostaram
dinheiro em jogos offline e/ou online por meio de uma pergunta dicotomica. Esta questdo
permite apurar se os jovens apostadores portugueses apostam exclusivamente em locais
fisicos, se 0o fazem unicamente em plataformas digitais ou se adotam um método misto
quando jogam a dinheiro.

- Uma terceira questdo ¢ uma medida de frequéncia de jogos por tipo de jogo nos 12 meses
prévios a recolha de dados: Adaptada a partir de Balsa et al. (2018) e de Salonen et al.
(2018), avalia a frequéncia de participagdo em varios tipos de jogos de azar, entre os quais
se contam jogos como Raspadinhas, Totoloto, Euromilhdes, Bingo, Apostas desportivas e
Poquer. A frequéncia de participagdo foi avaliada com recurso a uma escala de 1 (nunca) a
7 (varias vezes ao dia).

Para esta dissertacdo circunscrevemo-nos exclusivamente a frequéncia de participagdo na

modalidade Euromilhdes, online e offline.

Secdo 3 — Nesta se¢dao examinaram-se potenciais antecedentes dos comportamentos
de jogo a dinheiro, entre os quais se conta uma medida relativa a publicidade de jogos de
azar. Esta medida, adaptada de Noble et al. (2022), ¢ uma escala de autorelato que pretende
apurar com que frequéncia os participantes percecionam ser expostos a
publicidade/contetdos relativos a jogos de azar em diversos meios/plataformas, como
"Antuncios publicitarios na TV", "Publicidade nas redes sociais", "Pop-ups em sites" e
"Celebridades que promovem jogos de azar". Esta escala, composta por 10 itens avalia a

frequéncia de exposi¢do numa escala de 7 pontos, variando de 1 (nunca) a 5 (sempre).

2.5. Procedimento da Recolha de Dados

A recolha dos dados foi concretizada no ambito do projeto de investigagdo
“BlindGame”. Foi, previamente, realizado um pré-teste de seis entrevistas com o objetivo
de aferir a compreensao das perguntas e dificuldades sentidas pelos inquiridos, avaliar a
duracdo total e estabelecer o limite abaixo do qual as entrevistas sdo consideradas de
insuficiente qualidade e também testar o script de CATI (Computer Assisted Telephone

Interviewing), possibilitando validar inconsisténcias entre respostas. Atendendo aos
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resultados do  pré-teste, os  investigadores  responsaveis  pelo  projeto

“BlindeGame”procederam a algumas corregdes no questionario.

A informacao foi recolhida através de entrevista telefonica, pelo sistema CATI, com
base em questionario elaborado pelos membros do projeto “BlingGame”. Os trabalhos de
campo decorreram entre os dias 28 de janeiro e 25 de marco de 2023, tendo envolvendo 47
entrevistadores, com experiéncia em estudos telefonicos através do sistema CATI,
recrutados e treinados pela GfK Metris, e que receberam uma formacao adequada as
especificidades do estudo. No que concerne ao controlo de qualidade, foram estabelecidas
metas relevantes nesse sentido. As entrevistas foram distribuidas por diversos
entrevistadores, a fim de evitar que uma percentagem significativa das entrevistas fosse
feita somente por um ou dois entrevistadores. No suceder da recolha, o trabalho dos
entrevistadores foi sempre acompanhado por um técnico de Campo da Metris GfK (i.e., que
controla as condi¢des de realizagdo da entrevista e tempo de duracdo da mesma, por uma
supervisao in loco direta do trabalho dos entrevistadores) de forma a garantir o respeito das
indicacdes apresentadas em relagdo ao método de selegdao dos lares e dos entrevistados.
Como a recolha da informacao foi realizada através do sistema CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing), o ficheiro de dados foi automaticamente validado a dois niveis:
validacao dos codigos de resposta, pergunta a pergunta e uma validagao da articulacdo entre
as perguntas (saltos e filtros), respeitando-se a estrutura do questionario utilizado. Em
consideragdo as perguntas abertas, foi feita uma transcricdo de 100% das respostas
(automaticamente, através do software de CATI), de maneira a fazerem-se os planos de
codificagdo respetivos (para cada pergunta deste tipo). Apds os questionarios darem entrada
no Departamento de Informatica, foram revistos e detetados eventuais erros ou auséncia de
informacao, sendo caso a caso, feita uma avaliagao dos procedimentos a adotar, como um

novo contato com o inquirido, ou a simples anulagdo da entrevista.
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Capitulo 3. Resultados

3.1. Analise Descritiva

A apresentacdo do conjunto de resultados obtidos incidira inicialmente pela
caracterizacdo dos comportamentos de jogo offline e online no Euromilhdes. Além disso, e
de forma a dar resposta aos objetivos definidos, faremos uma analise descritiva da
frequéncia de exposicao de antincios de jogo a dinheiro nos diferentes meios. Acresce ainda

a analise das diversas variaveis estudadas e da teia de relagdes que mantém entre si.

Para caracterizar os comportamentos dos jovens apostadores, os principais

resultados foram organizados nas tabelas 2 e 3 a seguir apresentadas.

Tabela 2
Estatistica descritiva dos itens referentes a apostas em jogo a dinheiro

Alguma vez apostou dinheiro em alguma forma de jogo?

\ N %
Sim \ 634 69.4%
Ndo \ 302 30,6%

Como pode ser observado na tabela 2 que faz referéncia ao comportamento de jogo,
os dados indicam que, nesta amostra, a tendéncia para apostar dinheiro em alguma forma
de jogo prevalece. Destaca-se que 684 participantes, representando 69,4% da amostra,
relataram ter apostado dinheiro em alguma forma de jogo, enquanto os 302 restantes
(30,6%) afirmaram nunca ter participado em tais atividades. Deste modo, estes resultados
indicam que cerca de 2 em cada 3 jovens ja apostou dinheiro em alguma forma de jogo pelo

menos uma vez na vida.
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Tabela 3

Estatistica descritiva dos itens referentes a apostas em jogo a dinheiro offline e online

Alguma vez apostou dinheiro em  Alguma vez apostou dinheiro em

alguma forma de jogo offline? alguma forma de jogo online?
N % N %
Sim 641 65% 276 28%
Néo | 43 4,4% 408 41,4%

Ao examinar com maior detalhe os comportamentos dos jovens que participam em

jogos de fortuna e azar, constatamos, pela observacdo da Tabela 3, que os seus

comportamentos variam significativamente. A maioria, 641 participantes (65%), ja apost

ou

em ambientes fisicos (offline), enquanto 276 (28%) jogaram a dinheiro em plataformas

online. Dos jogadores que nao apostaram em alguma forma de jogo, 4% afirma nao ter

apostado dinheiro em jogo offline e 41% em jogo online.

Tabela 4

Estatistica descritiva dos itens referentes a frequéncia de participagdo no jogo
Euromilhoes

N Meédia Desvio Padrao Minimo Maximo
Com que frequéncia
participou offline em
cada uma das
seguintes atividades | 641 2.08 1.379 1 7
nos ultimos 12
meses?

Com que frequéncia
participou online em
cada uma das

. o 276 1.46 1.142 1 5
seguintes atividades

nos ultimos 12

meses?
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Na Tabela 4 ¢ apresentada a descri¢do dos resultados usando algumas medidas de
tendéncia central e de dispersao dos itens relativos a frequéncia de apostas na modalidade
de jogo Euromilhdes, da qual se verifica que a média dos itens € consideravelmente inferior
a média da escala utilizada (2.08 > ponto médio; 1.46 > ponto médio). Com estes dados
podemos observar na frequéncia, que ndo ¢ tipicamente elevada. A frequéncia de apostas
no jogo Euromilhdes nas plataformas digitais apresenta ser ainda menor (1.46) que nos
pontos de venda fisicos dos Jogos Santa Casa (2.08). No meio offline apenas uma pessoa
jogava no Euromilhdes varias vezes ao dia e no meio online ndo ha registo de nenhum

participante a jogar com uma frequéncia superior a uma vez por semana.

Relativamente ao desvio padrio, observa-se uma grande variagdo entre os
participantes no que toca a frequéncia do jogo offline, na medida em que o seu valor ¢é
disperso do valor da média. Neste sentido, hd uma grande variabilidade e dispersdo dos
participantes. Na frequéncia de jogo online, observa-se que o valor do conjunto de dados
encontra-se proximo do valor da média, significando pouca variabilidade entre os

participantes.

Com efeito, ¢ pertinente uma analise a frequéncia de exposi¢do de antincios de jogo a
dinheiro nos diferentes meios offline € online, bem como a promogao feita por
celebridades e/ou influenciadores, de forma a compreender o padrdo existente desta

exposi¢ao entre os participantes em estudo.

Tabela 5
Estatistica descritiva dos itens referentes a frequéncia de exposi¢cdo de anuncios de jogo a

dinheiro nos diferentes meios

Em que medida foi exposto aos seguintes tipos de promog¢oes a jogos a dinheiro
nos ultimos 30 dias?

N Minimo Mdaximo Meédia Desv1~0
Padrao
Anuncios na tv 985 1 5 2.63 1.240
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Anuncios nas redes
o 985 1 5 3.10 1214

sociais

Anuncios em
placares/sinalética em 985 1 5 2.47 1.217

eventos desportivos
Anuncios na radio 985 1 5 1.81 1.000
Anuncios em websites 985 1 5 2.98 1.252
Pop-ups em websites 985 1 5 2.90 1.284
Anuncios em lojas 985 1 5 1.83 0.968
Anuncios em outdoors 985 1 5 1.96 0.989

Promocoes feitas por
celebridades 985 1 5 2.26 1.223

(influencers)

Plataformas de
streaming (e.g. online 985 1 5 2.07 1.240

casino streams)

Relativamente aos resultados dos itens sobre a exposi¢do a antincios em diferentes
meios apresentados na Tabela 5 regista-se uma certa amplitude entre as médias (desde 1.81
até¢ 3.10), ainda assim, percebe-se que os inquiridos, tendencialmente, percecionam ser
expostos com menos frequéncia a publicidade. Os itens com maior concordancia referem-
se a exposi¢do a tipos de promogdes a jogo a dinheiro nos tltimos 30 dias nas redes sociais
(média = 3.10) e anuncios em websites (média = 2.98), revelando a forte tendéncia do meio
online na divulgacdo de anuncios de publicidade. Os itens que apresentam médias mais

baixas no que toca a exposi¢do de promogdes a jogo a dinheiro, sdo os anuncios na radio
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(média = 1.81) e antincios em loja (média = 1.83). O desvio padrdo indica uma certa

dispersao nos dados, sugerindo que os valores estdo dispersos em torno da meédia.

3.2. Analise de Correlacao

Dando continuidade a analise foram avaliadas as relagdes entre a exposicdo a
promocao a jogos a dinheiro em diferentes meios offline e online € a frequéncia de apostas
de jogo no Euromilhdes offline e online, utilizando para o efeito a correlacdo de Pearson.
As correlacdes observadas na tabela 6 permitem a andlise de relagdes entre os
comportamentos do jogo offline e online e a exposi¢ao a publicidade no jogo a dinheiro
Euromilhdes. Deste modo, a partir da matriz de correlagdes apresentada na tabela 6
verificamos que existem relacdes significativas entre a exposi¢do a publicidade em meios

offline e online e comportamentos de jogo a dinheiro.

Quando analisamos o comportamento de jogo offline, verifica-se uma relacao
significativa entre a frequéncia percebida de exposicdo a publicidade em radio e os
comportamentos de apostas no Euromilhdes em ambientes fisicos (offline), uma vez que
quanto mais o jogador perceciona estar exposto a publicidade através deste meio mais tende

a apostar offline no Euromilhoes (r=0.117; p<0,01).

Revela-se também uma relacdo significativa entre a frequéncia percebida de
exposi¢ao a publicidade nas lojas fisicas e os comportamentos de apostas offline no
Euromilhdes (r=0.111; p<0,01). Adicionalmente, a frequéncia de jogo offline no
Euromilhdes também se correlaciona positivamente com a promogao de jogos a dinheiro

feita nos antincios em outdoors (r=0.084; p<0,05).

Contudo, quando analisamos a exposi¢do a anuncios na TV a andlise correlacional
ndo demostra ser significativa (r=0.054; p=0.169). Também ndo encontramos rela¢des
significativas da exposicdo a publicidade a jogos a dinheiro em meios online com a
frequéncia com que os apostadores jogam offline no Euromilhdes. Esta tendéncia verifica-
se nos anuncios em redes sociais (r=0.022; p=0.573), antincios em websites (r=0.008;
p=0.848), pop-ups em websites (r=0.025; p=0.532) e plataformas de streaming (r=0.049;
p=0.219). Enquanto isso, a correlagdo entre a exposicao a promogdes feitas por celebridades

e comportamento de jogo offline ¢ uma correlagdo inversa (r=-.026, p=514).
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Quando observamos a andlise correlacional da exposicdo a publicidade e
comportamentos de jogo online, os meios tradicionais tendem a mostrar uma relagdo nao
significativa. Analisamos que os antincios na TV (r=-0.113; p=0.060) e os anlincios em
Placares (r=-0.083; p=0.167) apresentam uma correlagdo inversa. A exposicdo a
publicidade na radio (r=-0.064; p=0.287), nas lojas fisicas (r=-0.102; p=0.091) e em
outdoors (r=-0.040; p=0.511) demostram que quanto mais o jogador perceciona estar
exposto a publicidade através destes meios ndo significa que tende a apostar mais online no

Euromilhoes.

Por ultimo, aduz-se uma correlagdo significativa e negativa entre o comportamento
de jogo online e a exposi¢ao a promogdes feitas por celebridades (r=-.120, p <0.05) e em
plataformas de streaming (r=-.127, p <0.05), o que significa que quanto mais o jogador
perceciona estar exposto a publicidade através destes meios menos tende a apostar online

no Euromilhdes.
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Tabela 6

Correlagoes da exposicdo a publicidade e comportamento de jogo offline e online

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 n 72
1 Com que frequéncia participou offline em cada uma das atividades nos 1
iltimos 12 meses? Euromilhes
2 Com que frequéncia participou em cada uma das atividades online nos 2460 1
ultimos 12 meses? Euromilhées
3 Anincios TV 054 -3 1
4 Aniincios Redes Sociais 022 -.088 Asiee 1
5 Amiincios Placares 064 -.083 AS53ee A36%* 1
6 Aniincios Radio A1T7ee 064 355% 254 .286°* 1
7 Amincios Websites 008 002 381 639 A3]e 289 1
& Pop-ups Websites 025 009 360°* 559 A04* 286 801** 1
9 Amiincios Lojas Alnee 102 249% 216% 3074+ 338ee 2640 2550 1
10 Aniincios Outdoors 084* 040 354°° .305° ASTe A58 346 314 427 1
11 Promogées feitas por Celebridades -026 -.120* ad6ee 3520 2100 408+ 3940 2340 34100 1
12 Plataformas de Sucaming. 049 -127* 266** 378 A10%* 61 Al6** 378 235 278 A64r 1

*9<0,05 **p<0,01

3~ 12 Em que medida foi exposto aos seguintes tipos de promogdes a jogos a dinheiro nos iiltimos 30 dias
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Capitulo 4. Discussio dos Resultados

Com o presente estudo procuramos compreender a tendéncia de comportamentos de
jogo no Euromilhdes face a exposi¢do a anuncios em diferentes meios tradicionais (offline)

e digitais (online).

Este capitulo de discussdo de resultados terda como base um conjunto de temas que
demonstraram ter uma grande relevancia para o desenrolar da investigacdo. Nomeamos
como temas-chave o mercado de jogo a dinheiro, o jogo a dinheiro offline e online, o perfil
do apostador no Euromilhdes e a dindmica da publicidade de jogos a dinheiro. Ademais,
durante a discussao de resultados teremos a oportunidade de responder a nossa pergunta de
partida, “Qual o papel da publicidade de jogos a dinheiro nos comportamentos de apostas

no Euromilhdes?”, assim como os dois objetivos de investigagao.

Os resultados obtidos sugerem que, em Portugal, o nimero de apostadores jovens a
jogos a dinheiro prevalece, j4 que 69% dos 985 inquiridos apostaram dinheiro em alguma
forma de jogo. Este aspeto reflete a tendéncia de crescimento nas vendas e na base de
apostadores nos Jogos Santa Casa (i.e., 79% dos portugueses com 18 ou mais anos), dados
facultados pelos Jogos Santa Casa (2022) bem como, menciona a importancia de uma
analise da participagdo e da frequéncia em jogos de azar, de maneira que os gestores
acompanhem as exigéncias deste mercado cada vez mais competitivo e digital (Brochado

etal., 2018).

Em concordancia com os autores, torna-se relevante analisar as caracteristicas do
jogo e locais de aposta (i.e., fisico ou digital). Do total de inquiridos, subsiste uma clara
preferéncia dos jovens apostadores pela realiza¢do de apostas em ambientes fisicos (65%)
em detrimento de plataformas digitais (4,4%). Estes resultados coincidem com os Jogos
Santa Casa (2022), que embora atentos a dinamica do mercado digital de jogo a dinheiro,

nomeiam o jogo offline como mantendo-se o mais significativo em termos de receita.

No entanto, estes resultados vdo de encontro ao que defende Hodgins e Stevens
(2021) sobre o jogo offline, tendo este perdido aderéncia nos ultimos anos devido a
crescente inovagdo tecnoldgica e devido a pandemia da COVID-19. A literatura revela,
portanto, uma complementaridade entre ambos os canais de distribuicao offline e online,

ainda que, quando analisados os resultados de apostas em jogo online, 28% dos inquiridos
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assumem jogar no digital. A investigagdo levada pelo Grand View Research (2023b)
identifica razdes de crescimento do mercado digital de jogos de azar, como a aprovacao
cultural, a legalizagdo do jogo e facil acesso ao mesmo. Neste sentido, e focando os
resultados na presente investigacdo, conseguimos sustentar que a partir da aprovagao do
Decreto-lei de 2015 relativo a regulamentagao sobre o jogo online, as apostas online em

jogos de azar t€ém-se tornado mais comuns (PLJM - Sociedade de Advogados, 2015).

Conhecendo como um dos objetivos da presente investigacdo a analise da relacao
entre a publicidade offline e online de jogos a dinheiro € comportamentos de jogo no
Euromilhdes, um dos fatores de maior relevancia nesta investigacdo foram os resultados

sobre estas duas variaveis.

Comecando pela variavel apostas offline, quando observada a frequéncia de
exposicao a anuncios na televisao verifica-se uma relagdo nao significativa com a aposta no
jogo Euromilhdes, tendéncia que também se verifica quando ha jackpot. Existe maior
frequéncia de antncios a este jogo a dinheiro nos sorteios com jackpot, contudo Roger
(2011), revela que os jogadores portugueses sdo consideravelmente menos sensiveis a estas
variagdes, quando comparados com os jogadores do Reino Unido. Indicam-se razdes
economicas ou fiscais, acrescendo que no Reino Unido fala-se de um mundo de jogo
altamente competitivo, contexto distinto do portugués que ndo altera tdo visivelmente o seu
comportamento e frequéncia de apostas no Euromilhdes aquando ¢ exposto ao incentivo
monetario do jackpot. Neste sentido, e tal como ¢ mencionado por Brochado et al. (2018)
as caracteristicas socioculturais de cada populagao desempenham um papel substancial no

desenvolvimento e manutengdo de comportamentos de jogo.

Todavia, os resultados de exposi¢do a anuncios em outros meios offline, para além
da televisdo, mostram-se bastante interessantes. Falamos na exposi¢do a antincios na radio
que indicam uma relagdo significativa com a frequéncia de apostas offline na modalidade
de jogo Euromilhdes. E um meio que pelas suas caracteristicas particulares como a
repeticdo constante e recurso a estratégias auditivas (i.e., musicas e narrativas que
despertam entusiasmo) potencia a que a publicidade na radio utilize uma abordagem
envolvente e emocionante que capta a atencdo de um consumidor que se torna mais
propenso a considerar apostar em jogos de azar (Regulus Partners, s.d.). Ao facil acesso a
anuncios que retratam a simplicidade do jogo, acresce, muitas vezes, o Fear of Missing Out

Ads (FOMO) que explora o medo de perda do consumidor através de campanhas
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publicitarias que intensificam a ideia de que ndo jogar pode resultar na perda de uma
oportunidade tnica, criando um sentido de urgéncia e exclusividade para uma agao imediata

por parte dos apostadores - os jackpots (Mirage News, 2023).

A exposicao a publicidade de jogo em lojas ou pontos de venda fisicos reforcam
estratégias de marketing direto por meio de uma atracao visual e imediata que relembram o
jogador dos beneficios monetarios do jogo. A isto soma-se o refor¢o positivo do jogo no
qual a publicidade estimula a comportamentos de jogo a dinheiro, fazendo o jogador desejar
apostar novamente (Gainsbury & Derevensky, 2008; Syvertsen et al., 2022). Existe,
portanto, uma relacdo desta exposicdo com o aumento da frequéncia de apostas no
Euromilhdes nestes contextos, mais ndo seja o facto de estar exposto a individuos a apostar
que podera levar a rejeicao do sentimento de exclusdo, existindo uma pressao social para a

compra ¢ aposta nesta modalidade de jogo a dinheiro.

Os resultados demostram ainda uma relacdo entre anincios em outdoors e a
frequéncia com que o apostador joga offline no Euromilhdes, confirmada pela atengdo
visual dos outdoors, projetados para serem chamativos e capturar a atencdo. A associagdo
positiva do ganho do jackpot com sentimentos de excitacdo, desejo, realizagdo e esperanca
retratados em anuncios neste meio podem levar a impulsividade na decisao de apostar no

Euromilhdes.

Com uma analise aos resultados de apostas no Euromilhdes e a sua associagdo a
frequéncia de exposicao a antincios em meios offline, destacamos a relevancia das empresas
de jogos de azar a utilizarem os meios tradicionais numa abordagem linear, uma vez que os
jovens apostadores portugueses tendem a mostrar uma relagdo significativa com a

frequéncia de apostas offline.

Quanto a andlise de resultados no que concerne a relagdo da frequéncia de apostas
no Euromilhdes e exposicdo a antncios no meio digital, a presente investigacdo ndo
encontrou uma relacdo significativa entre as varidveis. Em contrapartida, observamos uma
influéncia negativa da exposicao a anuncios feitos por celebridades, que praticam a cultura
da influéncia dos pares ao ter status. Os dados do presente estudo indicam que quanto maior
¢ a exposi¢do a anuncios de jogo a dinheiro feitos pelos influencers, menor ¢ a tendéncia de
os apostadores jogarem online. Portugal detém de uma legislagao precisa sobre a promogao

de jogos de azar, o que limita a comunicacao dos influencers (Decreto-Lei n°66/2015) e,
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consequentemente, o seu efeito sobre os comportamentos de apostas no Euromilhdes. A
decisdo de apostar ¢ muitas vezes impulsionada por fatores emocionais € contextuais como
a sorte, jackpots altos, questdes culturais, ou habitos ja estabelecidos, € ndo necessariamente
por uma recomendacao. Neste sentido, a compra de uma aposta no Euromilhdes nao ¢ algo
que seja facilmente motivado por uma referéncia direta e apelo emocional que os
influencers tendem a criar sobre outro tipo de produtos. Assim, as celebridades podem
aumentar a visibilidade do jogo, mas ndo alcangar o publico que aposta frequentemente no

Euromilhdes (Gainsbury & Derevensky, 2008).

O comportamento de apostas no Euromilhdes em muitos jogadores assume ja um
padrdo regular de jogo (e.g., semanalmente, mensalmente etc.,) acrescendo a ampla
disponibilidade a esta modalidade de jogo em postos fisicos ou online, nos quais o apostador
j& sabe como, onde e quanto apostar. Podemos verificar um fraco incentivo extra para o ato
da compra (i.e., aposta) uma vez que, enquanto os influencers t€m facilidade em promover
outra categoria de produto, o tipo de envolvimento necessario para aumentar
significativamente as apostas no Euromilhdes ndo parece alinhar-se com a dindmica de

recomendacao e relagdes que costumam estabelecer.

Um outro fator que reduz a eficacia da publicidade do Euromilhdes através de
celebridades sdo a popularidade de outros tipos de entretenimento online (i.e., videogames
e streaming) ou de outras modalidades de jogo (e.g., jogos de casino ou poker), que tém
ganho cada vez mais aderéncia por parte dos jovens, deslocando-os de apostar no

Euromilhdes.

A exposi¢do a anuncios em plataformas de streaming também apresenta uma relagao
significativa negativa com o comportamento de jogo a dinheiro online. E facto que estas
plataformas sdo cada vez mais utilizadas diariamente pelo consumidor, no entanto, trata-se
de espagos com um grupo-alvo muito especifico, que estd mais direcionado para o
entretenimento, ndo estando predisposto a apostas online. A promogao de apostas no
Euromilhdes pode, portanto, ndo ser vista como relevante ou atraente nesse contexto.
Falamos de um mercado bastante competitivo, no qual os antncios tém de ser bem
direcionados. Podemos enunciar a importancia da adtech na partilha dos antincios nestas
plataformas com o foco na experiéncia do consumidor, que muitas vezes ¢ interrompida por
anuncios de jogos de azar. Ainda assim, existem jogadores que se encontram satisfeitos com

as suas apostas nesta modalidade e que preferem apostar em locais fisicos ou noutras
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plataformas, levando-nos a perceber que a publicidade em streaming do Euromilhdes pode

nao ter impacto significativo nas apostas.

Uma vez mais, estes resultados contrariam a literatura existente sobre a dindmica da
publicidade digital a jogos a dinheiro defendida por diversos autores. Torrance et al. (2021a)
demonstram um contexto digital no qual a interatividade dos antincios potencia um
envolvimento e relagdo com os consumidores € o engagement com a marca, acrescendo a
oportunidade deste alcance global no desenvolvimento do reconhecimento da prépria marca
e da sua posi¢cdao no mercado de jogos a dinheiro. Newall et al., (2019) acrescentam uma
conclusdo pertinente na temdtica da presente investigacdo, na medida em que a exposicao
a anuncios de jogos a dinheiro nas plataformas digitais apresenta uma relagao positiva com

o aumento do gasto de dinheiro e nimero de apostas concretizadas nesta modalidade.

Os resultados obtidos permitiram-nos, portanto, compreender, por um lado, os
comportamentos de jogo a dinheiro offline e online destes jovens apostadores, € por outro,
a relag@o entre estes comportamentos € a exposi¢ao a publicidade do jogo Euromilhdes.
Evidencia-se uma elevada taxa de prevaléncia do jogo a dinheiro entre os jovens
portugueses, na qual ha uma propensdo pela forma tradicional de jogos a dinheiro,
comparativamente a frequéncia de apostas a dinheiro online que ¢ tendencialmente baixa a
moderada. A exposi¢do a aniincios denota uma relagdo com os comportamentos de jogo a
dinheiro, mas observam-se particularidades nos diferentes meios offline e online. Em meios
tradicionais, destacamos os anuncios na radio e a publicidade em lojas fisicas e outdoors
que se tornam eficazes no comportamento dos apostadores que jogam na modalidade
Euromilhdes. Em contrapartida, num contexto digital, observamos uma relagdo negativa
significativa na exposi¢ao a anuncios feitos por celebridades e antincios em plataformas de

Streaming.

Dito isto, ¢ de facto pertinente abordar esta tematica, pois de acordo com
Bouguettaya et al. (2020), ao longo das ultimas duas décadas, a publicidade a jogos de azar
tornou-se omnipresente nos paises ocidentais relevando uma associagdo positiva entre a
exposicao a publicidade de jogos a dinheiro e as atitudes, inten¢des e comportamentos
relacionados com o jogo, que se traduzem na frequéncia, volume e despesas com apostas
mais impulsivas. Neste sentido, identifica-se que a medida que a disseminagdo e presenca
da publicidade de jogos de azar aumenta, da-se uma necessidade acrescida da compreensao

empirica das caracteristicas e tendéncias dos antincios publicitarios dos jogos de azar.
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Capitulo 5. Consideracoes Finais

5.1. Principais Conclusodes

Na presente investigacdo refletimos sobre o papel da publicidade nos
comportamentos de apostas no Euromilhdes, com base na andlise de aniincios em meios
tradicionais e digitais e seus efeitos nos comportamentos de jogo nesta modalidade.
Verificdmos que t€m sido realizados poucos estudos que analisem os efeitos da publicidade
no comportamento de jogo a dinheiro, sobretudo nos comportamentos online, que indicam
uma realidade recente e em transformacao, ndo estando ainda devidamente cartografados
no contexto portugués. Nesse sentido, este estudo pretendeu examinar este fendmeno na
modalidade de jogo a dinheiro Euromilhdes, baseando-se numa amostra de 985 jovens entre

os 18 e os 34 anos, residentes em Portugal.

Os jogos de azar tém alcangado grande adesdo e popularidade junto da populagao
portuguesa, estando este mercado atento as recentes evolucdes e multiplas ofertas e
modalidades de apostas a dinheiro nas plataformas digitais que t€ém vindo a reconfigurar
comportamentos e a conquistar novos adeptos (Jogos Santa Casa, 2022). A pandemia da
COVID-19 veio mudar os habitos dos jogadores, notando-se uma perda de prevaléncia pelo
jogo offline (Hodgins & Stevens, 2021). Por outro lado, com o desenvolvimento da
tecnologia e plataformas digitais, as apostas online t€m ganho adesdo por parte do jogador,
sobretudo mais novos. Sao claras as conveniéncias do jogo online (e.g., a acessibilidade,
interatividade e privacidade) (Gainsbury, 2015) acrescendo que também a propria
publicidade online do jogo a dinheiro se tem tornado mais sofisticada (Newall et al., 2019).
Neste contexto, os objetivos da publicidade concretizam-se de forma positiva, uma vez que
ser exposto a anuncios de jogos de azar apresenta uma relagdo positiva com o aumento do

gasto de dinheiro e nimero de apostas concretizadas (Torrance et al., 2021b).

O presente estudo investigou o envolvimento dos participantes em jogos a dinheiro
tanto na sua forma tradicional (offline) quanto por meio de plataformas on-line, com o
objetivo de mapear a prevaléncia deste tipo de atividades na populagdo estudada,
especificamente no Euromilhdes. Os resultados sugerem uma forte preferéncia pela forma
tradicional de jogos a dinheiro entre os participantes. No que diz respeito ao comportamento

online, apuramos que a frequéncia com que estes jovens apostam a dinheiro online ¢
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tendencialmente baixa a moderada, embora uma parcela expressiva também tenha aderido
as plataformas de jogo de azar online. Deste modo, a taxa de prevaléncia do jogo a dinheiro
entre os jovens portugueses ¢ elevada, com dois em cada trés jovens a ja ter participado
offline em jogos de azar, enquanto um em cada quatro jovens ja apostou online. Esta
tendéncia verifica-se nas apostas do Euromilhdes, ja que as plataformas digitais apresentam

menor prevaléncia que os pontos de venda fisicos dos Jogos Santa Casa.

Estes resultados oferecem motivos de reflexdo, na medida em que o jogo a dinheiro
em Portugal ¢ uma atividade que tende a fazer parte da rotina dos apostadores. De facto,
ainda ha preferéncia pelo meio tradicional para apostas em jogos de azar e a publicidade
offline tem efeito sobre os comportamentos de jogo na modalidade Euromilhdes. Observa-
se uma relagdo positiva significativa entre a frequéncia percebida de exposicdo a
publicidade em radio, nas lojas fisicas e outdoors e os comportamentos de apostas no
Euromilhdes em ambientes fisicos (offline). Significa, portanto, que quanto mais o jogador
perceciona estar exposto a publicidade através destes meios, mais tende a apostar offline no
Euromilhdes. Ainda assim, nem todos os meios de publicidade tradicionais a que os jogos
a dinheiro se servem, produzem efeitos significativos sobre o comportamento do jogador
no Euromilhdes (i.e., anuncios na televisdo e em placares). Nota-se também que os
jogadores tém emergido no meio digital face a disponibilidade e facilidade de acesso a estas
plataformas a qualquer hora e em qualquer lugar, a diversidade de modalidades de jogo, a
possibilidade de fazer apostas rapida e continuamente, acrescendo as estratégias de
publicidade persuasivas que estimulam ndo sé a adesdao, mas também favorecem uma maior

intensidade destas praticas junto da populagdo mais jovem.

5.2. Implicacoes Tedricas e Praticas

Em termos tedricos, este estudo contribui para aprofundar o conhecimento sobre
uma area que se encontra subinvestigada na comunidade académica, dado que aborda
simultaneamente os efeitos da publicidade na modalidade de jogo Euromilhdes em meios
tradicionais e digitais. Com os resultados obtidos temos uma visdo abrangente do papel
destas duas formas de publicidade de jogo a dinheiro no comportamento offline e online
dos apostadores, acrescendo uma compreensao dos dividendos diferenciados que cada um

destes meios traz para este mercado.
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O estado da arte investiga os efeitos da publicidade a jogos a dinheiro nos
comportamentos de jogo, sendo que este ¢ um mercado que tende a ser cada vez mais
digital. Com a evolugdo das plataformas digitais, nota-se um nimero reduzido de estudos
sobre o fendbmeno dos jogos de azar em tecnologias emergentes, apresentando-se assim
como um tema fragmentado de pesquisa e evidéncia empirica, retratado por um
conhecimento limitado sobre os efeitos das formas mais recentes de publicidade dos jogos
de azar. A presente investigagdo possibilitou-nos o acesso a novas tendéncias do
comportamento de jogo a dinheiro, uma vez que obtivemos 276 respostas de uma amostra
de individuos que apostam online, ainda que a maioria dos jovens portugueses jogue offline.

Deste modo, ponderamos trazer novas pistas para estudos futuros através desta abordagem.

Por fim, no ambito profissional, a realizacdo deste trabalho reflete também
contributos para os publicitarios, uma vez que espelha insights sobre estratégias e meios
eficazes na promog¢do de anuncios a jogos a dinheiro e possiveis influéncias nos
comportamentos de jogo dos apostadores. Com base na cultura de jogo responsavel, ¢
importante que empresas de jogo tomem medidas e praticas corporativas a fim de promover
a adogao de habitos de jogo moderados junto dos apostadores. O foco das estratégias ndo
passa apenas por adquirir novos clientes, que se sentem estimulados, como fidelizar os
atuais, mas também a disponibilizagdo de conteudos informativos e formulacao de

campanhas publicitdrias que procurem uma conduta mais ética.

5.3. Limitacoes

Surge igualmente como pertinente identificar algumas limitacdes da presente
investigacao, sobretudo ligadas a aspetos metodoldgicos, que estudos futuros poderdo
colmatar. Primeiramente, apresenta-se como uma significativa limitagdo deste estudo o
recurso a uma amostra de conveniéncia, resultante de uma unica cultura — a portuguesa —
aspeto que coloca alguns condicionantes a capacidade de generaliza¢do dos resultados. A
analise deste campo de investigacdo deve incluir uma pesquisa de padrdes de jogo a
dinheiro em paises especificos, dado que as caracteristicas socioculturais de cada populacao
perpetuam um papel substancial no desenvolvimento e manutencdo destes

comportamentos.
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Ademais, ao observarmos um mercado especifico, ndo estamos aptos a inferir
conclusdes acerca de outras categorias de produto ou até mesmo de outras modalidades de
jogo, nas quais os comportamentos de utilizagdo e de aposta podem ser distintos em cada
uma das plataformas analisadas e modalidades de jogo. Assim, como procuramos analisar
a relacdo da publicidade e o comportamento de apostas offline e online de apenas uma

modalidade de jogo, contribuiu para a reducdo da dimensdo da amostra considerada.

Acrescentamos ainda, uma ultima limitagdo no estudo, que acabou por nao
encontrar uma influéncia, positiva ou negativa, no jogo responsavel independentemente da

frequéncia com que o apostador é exposto a anuncios offline ou online do Euromilhoes.

5.4. Sugestoes para Futuras Investigacoes

Atendendo as limitagdes do estudo acima referidas torna-se pertinente considerar
em futuras investigacdes a escolha de mais do que uma modalidade de jogo de azar, de
forma a realizar andlises estatisticas mais complexas que levem a extrapolar mais

conclusdes e insights sobre este mercado.

Uma segunda sugestao para estudos futuros envolve a replicagdo do desenho desta
investigacdo, mas numa perspetiva transcultural. Uma andlise dos comportamentos de jogo
offline e online de participantes de diversos paises pode, eventualmente, trazer resultados
distintos perante as diferentes culturas. As sociedades sdo moldadas pela cultura e, neste
sentido, conseguiriamos observar os efeitos da exposicdo a anuncios em diferentes meios

offline e online e os comportamentos de jogo dos apostadores.

Seria também pertinente procurar saber mais acerca do comportamento do
consumidor, numa analise a0 montante gasto em cada modalidade de jogo, a quantidade e
frequéncia de jogo, ao tempo despendido nesta atividade e ainda as particularidades dos

anuncios de forma a perceber que estimulos diferem e que atitudes provocam no apostador.

Um outro enfoque que poderia acrescentar valor e trazer informagdes
complementares e enriquecedoras a esta investigacdo passa pela realizagdo de uma
investigacdo por focus group ou entrevistas. Um método de pesquisa qualitativo

possibilitaria uma recolha detalhada, particular e aprofundada de dados biograficos sobre
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comportamentos, atitudes, preferéncias e demais fatores relevantes relativos aos

apostadores a jogos a dinheiro.

Tendo em consideragdo as limitagdes referidas e ao reduzido nimero de estudos
sobre a temdtica, embora o contributo da presente investiga¢do se encontra assente numa
subamostra, consideramos que a atualidade da tematica exige uma investigacdo mais
profunda que aborde outras variaveis de estudo, a fim de obter mais conclusdes acerca dos

efeitos da publicidade de jogo a dinheiro.

5.5. Conclusoes finais

Com o crescimento do mercado de jogos de azar e respetivo nimero de apostadores,
a publicidade ganha espago para a difusdo de anuncios nos diferentes meios tradicionais e
digitais. No entanto, e apesar de ser um contexto presente, o seu papel no comportamento

offline e online do apostador ndo tem sido muito aprofundado na literatura existente.

Temos, decerto, claras as alteracdes das formas de consumo com o mundo
digitalizado, que se intensificaram no decorrer da pandemia. Ainda assim, traduzem-se em
resultados aparentemente antagonicos: uma maior presenca digital de diversas modalidades
de jogo a dinheiro, que consequentemente se traduzem em um maior uso destas plataformas
por parte da publicidade, que ndo corresponderam, proporcionalmente a um maior numero
de apostas a jogo a dinheiro online. Contrariamente, na presente investigagdo, observamos
ainda uma preferéncia pelo jogo offline. Nao obstante, encontramos pistas interessantes que
sugerem os efeitos da exposicdo de anlincios em meios offline e online sobre o
comportamento de jogo e, posteriormente, que meios e¢/ou tipo de anuncios sdo mais

eficazes.

Com a presente investigacdo além dos contributos tedricos sao também aduzidos
contributos para a pratica profissional a fim de desenvolver melhores praticas publicitérias
com base no conceito de jogo responsavel, seguindo o contexto atual do mercado de jogo.
Consideramos, portanto, que a atualidade da tematica alude a bastantes oportunidades de
realizacdo de estudos futuros na area abordada nesta investigacdo, possibilitando mais

conclusdes acerca do efeito da publicidade nos comportamentos de jogo a dinheiro.
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