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ReEsumo

A proliferacdo da publicidade de jogo a dinheiro em diferentes formatos mediaticos levan-
ta questdes urgentes sobre o seu impacto potencial nos comportamentos de jogo. Com o cres-
cente uso e investimento na publicidade digital, os canais tradicionais de publicidade, outrora
centrais nas estratégias de comunicacdo, tém vindo a assumir um papel cada vez mais periférico
no debate sobre os efeitos da publicidade. Este estudo procura colmatar essa lacuna, examinan-
do a exposicdo percebida a publicidade de jogo a dinheiro nos meios tradicionais e nos espagos
fisicos de venda. A andlise incide sobre o Euromilhdes e a Raspadinha, duas das modalidades
mais populares em Portugal, com recurso a uma amostra representativa de jovens adultos joga-
dores. Pretende-se compreender qual o perfil dos jogadores de cada uma destas modalidades e
em que medida a exposi¢do a publicidade nos meios tradicionais, bem como a comunicagio nos
pontos de venda, se relacionam com a frequéncia da participagao nestas modalidades. Embora a
Raspadinha e o Euromilhdes atraiam perfis de jogadores em certa medida similares, subsistem
algumas diferencas devido ao género e a idade. Os resultados indicam que a televisdo continua
a ser a principal fonte de exposicdo percebida & publicidade de jogo a dinheiro para os jovens
adultos jogadores, com diferencas significativas relacionadas com o género e a idade na exposi-
¢do percebida a anuncios de raddio, outdoors e em pontos de venda. Adicionalmente, os jogadores
do Euromilhdes que relatam uma maior exposi¢do a publicidade na rédio e nos pontos de venda
revelam uma propensdo para adotar préaticas de jogo mais frequentes. Este estudo contribui para
uma reflexdo critica e alargada sobre os efeitos da publicidade ao jogo a dinheiro junto de um
grupo vulnerdvel, sublinhando a necessidade de integrar a publicidade nos meios tradicionais no
debate sobre satde publica e politicas de regula¢do do jogo a dinheiro.

PALAVRAS-CHAVE
publicidade em meios tradicionais, publicidade em pontos de venda,
exposicdo a publicidade, comportamentos de jogo a dinheiro
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ADVERTISING IN TRADITIONAL MEDIA AND
GAMBLING BEHAVIOURS IN YOUNG ADUILTS

ABSTRACT

The proliferation of gambling advertising across various media formats raises urgent con-
cerns about its potential impact on gambling behaviours. With the growing use of and investment
in digital advertising, traditional advertising channels, once central to communication strategies,
have assumed an increasingly peripheral role in debates over advertising effects. This study aims
to address that gap by examining perceived exposure to gambling advertising in traditional media
and point-of-sale promotion. The analysis focuses on EuroMillions and Scratchcards, two of the
most popular forms of gambling in Portugal, drawing on a representative sample of young adult
gamblers. The objective is to understand the player profiles for each of these gambling modali-
ties and to what extent exposure to traditional media advertising and point-of-sale communica-
tion is associated with the frequency of participation in these games. Although Scratchcards and
EuroMillions attract relatively similar player profiles, some differences persist, particularly in terms
of gender and age. The results indicate that television remains the main source of perceived gam-
bling advertising exposure among young adult gamblers, with significant gender- and age-related
differences in perceived exposure to radio ads, outdoor advertising, and point-of-sale promotions.
Furthermore, EuroMillions players who report higher exposure to radio and point-of-sale advertis-
ing show a slightly increased tendency to engage in more frequent gambling practices. This study
contributes to broader, critical reflection on the effects of gambling advertising on a vulnerable
group, highlighting the need to include traditional media advertising in the ongoing public health
and gambling regulation policy debate.

KEYwORDS
traditional media advertising, point-of-sale advertising, advertising exposure, gambling behaviours

1. INTRODUGAO

A publicidade tem registado uma transformacao significativa nos dltimos anos, im-
pulsionada por uma mudanca acentuada na alocago dos investimentos, que deixaram de
ser direcionados aos canais tradicionais, como a radio, televisao ou a publicidade exterior,
para se concentrarem em plataformas digitais. Em 2025, estima-se que os gastos globais
com publicidade digital tenham atingido 740,3 bilides de délares, superando amplamen-
te os 306,8 bilides investidos em publicidade nao digital em 2023, segmento que devera
apresentar um crescimento relativamente limitado, de cerca de 2,5%, entre 2024 e 2026
(Statista, 2022, 2025). Esta tendéncia reflete um realinhamento das estratégias de marke-
ting, em que predominam as abordagens focadas no digital, relegando os média tradicio-
nais para uma posicao menos central. No entanto, em Portugal, o panorama publicitario
diverge dessa tendéncia global. De acordo com o Media & Advertising Global Report 2024
(Relatério Global Sobre Meios de Comunicagado e Publicidade 2024), do Grupo Marktest
(2025), os canais de média tradicionais, nomeadamente televisdo, radio e publicidade
exterior, ainda detém uma parcela significativa do orcamento publicitério, representando
88,6%, 1,8% e 2,6% do total dos investimentos, respetivamente. Em contrapartida, a pu-
blicidade digital constitui apenas cerca de 5% dos gastos com publicidade.
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Apesar da ascensao dos média digitais, a publicidade tradicional continua a exercer
uma influéncia relevante no comportamento do consumidor. Estudos anteriores desta-
cam o seu papel para melhorar a percecao da marca em termos de qualidade, valor e
satisfacdo (Du et al., 2019), sendo que muitos consumidores ainda consideram os média
tradicionais mais confidveis do que as plataformas digitais (Korenkova et al., 2020). Entre
os diversos formatos publicitarios, a radio é a que suscita menos comportamentos de
evitamento por parte do publico, com estudos a indicarem que apenas 3% dos ouvintes
evitam os anuncios de radio (Michelon et al., 2020). Além disso, os média tradicionais
continuam a ser um meio eficaz para alcancar grupos demogréficos especificos, incluin-
do idosos, que tendem a preferir a televisdo e a rddio em detrimento das alternativas
digitais (Todor, 2016). No entanto, os consumidores tém vindo a evitar cada vez mais a
publicidade em certos meios tradicionais (Wottrich & Voorveld, 2016), o que evidencia a
complexa dindmica da eficdcia publicitaria entre os diferentes canais.

No que diz respeito a publicidade ao jogo a dinheiro, tem-se verificado uma transi-
c3o substancial para os canais digitais, onde as redes sociais emergem como foco prin-
cipal (e.g., Rossi et al., 2021; Singer et al., 2024). A investigacdo nesta drea acompanha
esta tendéncia, enquanto os estudos que analisam o impacto da publicidade nos média
tradicionais, como a radio, a publicidade exterior e as promoc¢des nos pontos de venda,
sdo escassos. Esta lacuna é particularmente relevante, uma vez que a exposi¢do a canais
publicitarios especificos pode influenciar de forma diferenciada os comportamentos de
jogo a dinheiro (Syvertsen et al., 2022), daf a necessidade de uma analise mais aprofun-
dada do papel da publicidade nos média tradicionais.

Em Portugal, a investigacdo sobre a relagdo entre a publicidade aos jogos de azare o
comportamento dos apostadores continua a ser limitada, nomeadamente no que diz res-
peito a influéncia dos média tradicionais nas diferentes modalidades de jogo. Este estudo
vem colmatar esta lacuna, analisando a exposi¢do percebida a publicidade e os seus efei-
tos nos jogadores de dois dos jogos de azar mais populares em Portugal: a Raspadinha e
o Euromilhdes. Geridos pelos Jogos Santa Casa — uma entidade estatal que canaliza os
lucros para causas sociais —, ambos contribuiram significativamente para o volume de
negdcios bruto total de 3,143 mil milhdes de euros desta operadora de jogos de azar em
2025 (Santa Casa da Misericérdia de Lisboa - Departamento de Jogos, 2025).

Este artigo contribui para a literatura existente, ao explorar de que forma a exposi¢ao
percebida a publicidade nos média tradicionais influencia os comportamentos de jogo
relacionados com estas duas modalidades, entre os jovens adultos portugueses. Além
disso, investiga o papel da publicidade nos pontos de venda na definicdo dos compor-
tamentos de jogo. O estudo visa fornecer informacgdes valiosas tanto para académicos
como para profissionais, abordando os seguintes objetivos:

« tracar o perfil dos jogadores para cada modalidade de jogo estudada;

- investigar a exposi¢do percebida a publicidade ao jogo nos média tradicionais e em contextos de
ponto de venda, identificando potenciais diferencas;

« analisar a relagdo entre o comportamento de jogo no Euromilhdes e na Raspadinha, bem como a
exposicdo percebida a publicidade nos média tradicionais, nomeadamente televis3o, radio e publi-
cidade exterior;

- investigar as associa¢les entre os comportamentos de jogo nestas modalidades e a exposic¢do
percebida a publicidade nos pontos de venda.
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2. EUROMILHOES E RASPADINHA: PREVALENCIA, PERFIL, COMPORTAMENTOS E
PREFERENCIAS DE JOGO

A prevaléncia do jogo e o perfil dos jogadores portugueses encontram-se relativa-
mente bem documentados, sobretudo com base em inquéritos nacionais (Balsa et al.,
2014, 2018, 2024). De acordo com estes estudos, aproximadamente um em cada dois
portugueses (55,6%) participa em atividades de jogo a dinheiro. Restringindo a analise aos
jovens adultos, Farias e Antunes (2024) identificaram uma prevaléncia significativamente
superior a observada na populagdo em geral, verificando que cerca de dois em cada trés
jovens adultos (68,4%), com idades compreendidas entre os 18 e os 34 anos, participam
ou ja participaram neste tipo de jogos.

Duas das modalidades de jogo mais populares em Portugal s3o a Raspadinha e o
Euromilhdes. O Euromilhdes é uma lotaria transnacional de apostas mutuas, na qual os
jogadores selecionam cinco nimeros de um conjunto de 50 e duas “estrelas” de um con-
junto de 12. Em 2025, o Euromilhdes gerou receitas de 509 milhGes de euros, representan-
do aproximadamente 16,1% das vendas brutas totais dos Jogos Santa Casa (Santa Casa
da Misericérdia de Lisboa - Departamento de Jogos, 2025), mantendo-se como um dos
principais produtos do seu portefédlio.

As lotarias instantaneas foram introduzidas em Portugal em 1995 e passaram a ser
comercializadas sob a designacao “Raspadinha” em 2010. Consistem em bilhetes pré-im-
pressos nos quais os jogadores raspam uma superficie opaca para revelar simbolos que
determinam a existéncia, ou n3o, de um prémio. Ao contrdrio das lotarias tradicionais, a
Raspadinha permite o conhecimento imediato do resultado e, quando aplicével, o acesso
imediato ao prémio. Caracterizam-se igualmente pelo seu baixo custo, elevada acessibi-
lidade, curto intervalo entre a compra e o eventual pagamento do prémio e pela ausén-
cia de necessidade de conhecimentos especificos para jogar, caracteristicas que poderao
explicar a sua ampla popularidade em Portugal (Vilaverde & Morgado, 2020). Desde a
sua introdugdo, a Raspadinha registou um crescimento sustentado, representando apro-
ximadamente 60% do total das vendas dos Jogos Santa Casa em 2025 (Santa Casa da
Misericérdia de Lisboa - Departamento de Jogos, 2025), correspondendo a uma receita de
1,886 mil milhdes de euros, sendo atualmente o principal produto do portefélio de jogos
da instituicdo. Relativamente a participagcao dos portugueses nas diferentes modalidades
de jogo, o Euromilhdes apresenta a maior taxa de participa¢ao, envolvendo quase metade
da populagdo (45,6%), seguido da Raspadinha, cuja prevaléncia se situa nos 36,8% (Balsa
et al., 2024).

O perfil do apostador no Euromilhdes remete para homens com rendimentos mais
baixos, cuja motivacdo principal para jogar esta associada a objetivos financeiros, como a
compra de um automdével, a aquisicao de habitacdo ou a liquidagao de dividas (Balsa et al.,
2018; Brochado et al., 2018). O perfil dos jogadores da Raspadinha permanece menos con-
sensual. Enquanto Mauricio e Rodrigues-Silva (2023) e Morgado et al. (2023) defendem
que estes jogadores s3o predominantemente homens adultos empregados e com baixos
rendimentos, Balsa et al. (2018) identificam uma prevaléncia superior entre as mulheres.
Por sua vez, Brochado et al. (2018) verificaram que os jogadores frequentes da Raspadinha
eram sobretudo mulheres mais jovens, com niveis de rendimento e escolaridade mais
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reduzidos, cuja participagdo parecia ser motivada principalmente por fatores relaciona-
dos com a autoestima. Em contrapartida, os homens que jogavam na Raspadinha re-
feriam com maior frequéncia motiva¢des de natureza financeira e de seguranga econé-
mica. Estes resultados sugerem a necessidade de recorrer a indicadores adicionais, que
permitam aprofundar e tornar mais robusta a caracteriza¢do dos perfis dos jogadores do
Euromilhdes e da Raspadinha.

3. PUBLICIDADE AO JOGO

A proeminéncia da publicidade ao jogo a dinheiro tem aumentado significativamen-
te nos ultimos anos, tornando-se um tema central do debate publico devido a sua omni-
presenca e profunda integragdo na vida quotidiana (e.g., Bouguettaya et al., 2020; Wardle
et al., 2024). Atualmente caracteriza-se por um elevado grau de sofistica¢do, adaptando
cuidadosamente os seus conteuidos e estratégias de comunicacdo a grupos demografi-
cos especificos (Newall et al., 2019; Torrance et al., 2021). Concebida para ser altamente
persuasiva, apresenta frequentemente o jogo sob uma perspetiva positiva, associando-o
ao divertimento, a emocgao e a experiéncias gratificantes, frequentemente acompanhadas
pela possibilidade de obten¢ao de ganhos econdmicos substanciais (e.g., Gainsbury et
al., 2016; Torrance et al., 2024).

Em termos de investigagao, a publicidade ao jogo a dinheiro tem suscitado um inte-
resse crescente (e.g., Kristiansen & Severin-Nielsen, 2022; Wardle et al., 2024), podendo
distinguir-se duas linhas principais de investigacao. A primeira centra-se na exposi¢ao a
publicidade ao jogo a dinheiro e nos seus efeitos sobre os jogadores e sobre a populagao
em geral, analisando as suas consequéncias comportamentais e psicolégicas. A segunda
dedica-se a andlise do conteudo das mensagens publicitarias, procurando identificar as
estratégias persuasivas, os temas dominantes e os enquadramentos discursivos utiliza-
dos para captar e envolver os diferentes publicos.

No dmbito da primeira linha de investigacdo, e considerando o consumo dos di-
ferentes meios de comunicagdo, assume-se que toda a populacdo, incluindo criancas,
adolescentes e jovens adultos, estd amplamente exposta a publicidade ao jogo a dinheiro,
particularmente nos meios digitais (e.g., De Jans et al., 2023; Labrador et al., 2021; Thomas
et al., 2018). Esta publicidade tornou-se progressivamente omnipresente, na medida em
que os operadores expandiram a sua presenca para plataformas de redes sociais, servicos
de streaming e aplicacGes de videojogos. Esta tendéncia é ainda reforcada nos ambientes
digitais, onde os contetidos relacionados com o jogo nem sempre s3o claramente identi-
ficdveis como publicidade (e.g., Gainsbury et al., 2016; Syvertsen et al., 2022).

Apesar desta elevada exposicao, a percecio subjetiva do impacto da publicidade ao
jogo a dinheiro sobre o comportamento tende a ser reduzida. Os estudos indicam que a
maioria dos jogadores considera que a exposic3o a este tipo de publicidade exerce pouca
ou nenhuma influéncia na sua participagao em atividades de jogo (e.g., Binde & Romild,
2019). Por exemplo, um inquérito realizado na Dinamarca revelou que 78% dos inqui-
ridos considerava que a publicidade ao jogo a dinheiro nao exercia qualquer influéncia
significativa sobre os seus habitos de jogo, 19% reconheceram um impacto reduzido e
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apenas 2% atribuiram uma influéncia significativa ou muito importante a este tipo de
publicidade (Bjerg Kommunikation, 2014). Binde e Romild (2019) acrescentam que, em-
bora relativamente poucos apostadores reconhecam ser negativamente influenciados
pela publicidade ao jogo a dinheiro, os jogadores com problemas de jogo encontram-se
sobrerrepresentados entre aqueles que relatam esse tipo de influéncia.

Em contraste com a percecdo autorreportada, a evidéncia cientifica disponivel de-
monstra que a exposicao a publicidade ao jogo a dinheiro estd associada a um aumento
da participagdo em atividades de jogo, a uma maior frequéncia de jogo, a um aumento
da intencgao de jogar, a uma maior intensidade da atividade e a um aumento do montan-
te despendido com o jogo (Binde & Romild, 2019; Garcia-Pérez et al., 2024; Newall et al.,
2019; Syvertsen et al., 2022), sendo que esta associagdo manifesta-se com maior intensi-
dade entre os homens (Perez-Gonzaga et al., 2024). Revisdes sistematicas e meta-anali-
ses corroboram estes resultados, demonstrando a existéncia de uma relagcdo causal en-
tre a exposicdo a publicidade ao jogo a dinheiro e atitudes mais favoraveis em relagio ao
jogo, maior intencao de jogar, niveis mais elevados de participagao e comportamentos
de aposta mais impulsivos e de maior risco (Bouguettaya et al., 2020; McGrane et al.,
2023). McGrane et al. (2023) e Bouguettaya et al. (2020) identificaram inclusivamente
um efeito de dose-response: niveis mais elevados de exposicao a publicidade conduzem a
uma maior participagao em atividades de jogo, aumentando consequentemente o risco
de danos associados ao jogo (Wardle et al., 2024).

3.1. PUBLICIDADE AO J0oGO NOs MEDIA TRADICIONAIS E NOs PONTOS DE VENDA: EFEITOS
SOBRE 0OS JOGADORES

Recentemente, a investigagao tem privilegiado o estudo da publicidade digital e
da sua influéncia sobre os jogadores. Em contraste, tem sido dedicada menor atengao
ao impacto da publicidade nos média tradicionais nas atitudes e comportamentos de
jogo. A evidéncia disponivel demonstra que a investigacao se concentra sobretudo na
publicidade televisiva, negligenciando frequentemente a influéncia de outros meios tra-
dicionais, como a radio e a publicidade exterior.

Estudos realizados nas ultimas décadas indicam que a televisao constitui a princi-
pal fonte de exposic¢do a publicidade ao jogo a dinheiro entre adolescentes e jovens adul-
tos (e.g., Derevensky et al., 2010; Djohari et al., 2019; Lemarié & Chebat, 2015; Thomas
et al., 2018). Korn et al. (2008) verificaram que adolescentes canadianos, com idades
compreendidas entre os 13 e 0s 17 anos, conseguiam recordar anuncios televisivos espe-
cificos relacionados com o jogo, incluindo slogans e jingles publicitédrios, evidenciando
a memorabilidade deste tipo de mensagens junto dos publicos mais jovens. De forma
semelhante, Lemarié e Chebat (2015) observaram que os adultos canadianos expostos
a publicidade televisiva ao jogo a dinheiro desenvolveram atitudes mais favoraveis em
relagdo a industria do jogo, estando essas atitudes associadas a uma maior intencao de
participar em atividades de jogo. Por sua vez, Browne et al. (2019) demonstraram que a
publicidade televisiva ao jogo a dinheiro influenciava os gastos dos apostadores austra-
lianos em corridas de cavalos.
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Os estudos existentes sobre publicidade ao jogo a dinheiro na radio comecaram por
se focar na andlise do seu conteudo (e.g., McMullan & Miller, 2010; Sklar & Derevensky,
2010). Uma das poucas excec¢des é o estudo de Stranahan e Borg (1998), que concluiu
que niveis mais elevados de recordacio da publicidade ao jogo a dinheiro na radio es-
tavam associados a uma menor frequéncia de participacao em lotarias. Derevensky et
al. (2010) também verificaram que os jovens recordavam com mais frequéncia a publi-
cidade ao jogo a dinheiro difundida em revistas, televisao, jornais, painéis publicitarios
e radio. Contudo, recordar a publicidade com mais frequéncia n3o se traduz necessa-
riamente em alteragdes comportamentais. Num estudo que analisou os efeitos dife-
renciados da publicidade na imprensa, radio e televisao sobre as vendas da lotaria no
estado do Colorado, Heiens (1999) concluiu que a publicidade na radio nao produzia
um impacto significativo, ao contrdrio da publicidade televisiva e da publicidade na im-
prensa, que demonstraram exercer uma influéncia mensuravel. Mais recentemente, He
e Klein (2022), num estudo comparativo sobre os efeitos da publicidade na radio e na
televisdo no contexto da Lotaria Estatal dos Paises Baixos, verificaram que ambos contri-
buiam significativamente para o aumento das vendas online no curto prazo, estimando
que, na auséncia do efeito de recordagdo proporcionado pela publicidade, as vendas
totais seriam 16,7% inferiores. Todavia, a magnitude desse efeito diferia entre meios: um
anuncio na radio com alcance de 1% da populacio originava um aumento de 1,55% de
vendas nas quatro horas subsequentes, enquanto um anuncio televisivo produzia um
aumento de 0,78%.

A publicidade exterior (out-of-home) é habitualmente classificada em quatro cate-
gorias: outdoors, publicidade nos transportes, mobilidrio urbano e formatos alternativos
de publicidade exterior (Babst et al., 2020; Roux, 2017). No que respeita especificamente
a publicidade em outdoors relacionada com o jogo a dinheiro, geralmente instalada ao
longo de estradas principais e autoestradas, em estruturas independentes ou integradas
em edificios para maximizar a sua visibilidade (Roux, 2017), a evidéncia empirica dispo-
nivel acerca dos seus efeitos permanece escassa. De Jans et al. (2023), ao investigarem
a exposicao de jovens adultos flamengos a publicidade ao jogo a dinheiro, verificaram
que estes estavam predominantemente expostos a publicidade digital, reportando uma
exposicdo reduzida a outros formatos, como a publicidade exterior. Noble et al. (2022),
num estudo recente que analisou a relag3o entre a exposic¢do a diferentes formas de pu-
blicidade ao jogo a dinheiro e os comportamentos de jogo dos adolescentes, nao encon-
traram uma associagao significativa entre a exposicao a publicidade difundida através
dos média tradicionais (e.g., televisdo, radio e painéis publicitdrios) e a participagao dos
adolescentes em atividades de jogo.

Embora nao seja tradicionalmente considerada um meio de comunicagio de mas-
sas, a publicidade existente nos pontos de venda pode incentivar os jovens adultos a
frequentarem estabelecimentos onde o jogo a dinheiro é disponibilizado, incentivando
comportamentos impulsivos e o envolvimento imediato em atividades de jogo, ao propor-
cionar oportunidades para a participagao n3o planeada em atividades de jogo e ao reduzir
as barreiras de acesso no ponto de exposicao (Labrador et al., 2021). Syvertsen et al. (2022)
verificaram que a publicidade ao jogo a dinheiro nos pontos de venda era preditora de um
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maior envolvimento em atividades de jogo, bem como de um maior conhecimento das
diferentes modalidades de jogo e dos respetivos operadores. A publicidade nos pontos de
venda consegue captar eficazmente a atengdo dos consumidores, ao destacar oportunida-
des imediatas de jogo e ao proporcionar acesso instantaneo, podendo, assim, estimular
comportamentos impulsivos. De salientar que a recordacdo da publicidade as lotarias nos
pontos de venda parece estar positivamente associada a intencao de participar neste tipo
de jogos (e.g., Felsher et al., 2004).

4. MfTOoDO

Foi recolhida uma amostra representativa de jovens adultos portugueses, com ida-
des compreendidas entre os 18 e os 34 anos, recorrendo a uma amostragem por quotas,
de forma a assegurar a representatividade das diferentes regides do pais. A recolha de
dados foi realizada através de entrevistas telefénicas assistidas por computador, tendo
sido aplicados procedimentos rigorosos de controlo de qualidade para assegurar a preci-
s3o e a fiabilidade dos dados. Dos 1.363 participantes, 989 reportaram ter participado em
atividades de jogo pelo menos uma vez. Este grupo constituiu a subamostra analisada no
presente artigo.

Antes do inicio do inquérito, todos os participantes forneceram o seu consentimento
informado, ap6s serem devidamente informados sobre os objetivos do estudo e os respe-
tivos protocolos de confidencialidade. O estudo obteve aprovagdo ética da Comissao de
Etica e Deontologia para a Investigacdo Cientifica da Universidade Luséfona (cédigo de
protocolo: CEDIC-2023-02-08).

O questiondrio incluiu medidas relativas a exposicao percebida a publicidade ao jogo
a dinheiro, comportamentos de jogo e varidveis sociodemograficas, descritas em seguida:

«  Exposigio percebia a publicidade ao jogo a dinheiro foi avaliada nos pontos de venda e em trés média
tradicionais: publicidade exterior, radio e televisdo. Os participantes classificaram a frequéncia da
sua exposi¢cdo numa escala de Likert de 1 (“nunca”) a 5 (“muito frequentemente”);

«  Comportamentos de jogo foram avaliados para duas modalidades especificas: Raspadinha e
Euromilhdes. Os participantes reportaram a frequéncia da sua participa¢do em cada modalidade,
distinguindo entre formato online e presencial. A frequéncia foi categorizada numa escala de 1
(“nunca”) a 5 (“vdrias vezes por dia”). Foram ainda incluidos itens adicionais para avaliar as prefe-
réncias por modalidade de jogo;

«  \Varidveis sociodemogrdficas e ocupacionais: foram recolhidas informacdes relativas a idade, género,
estado civil, nivel de escolaridade, situagdo profissional e composi¢do do agregado familiar. Estas
varidveis foram utilizadas para analisar possiveis influéncias sociodemograficas nos comportamen-
tos de jogo e nas percecdes de exposicdo a publicidade.

5. RESULTADOS

A caracterizag¢do sociodemografica da amostra revela uma distribuic3o relativamente
equilibrada por género (52,4% do sexo masculino e 47,6% do sexo feminino). As idades
dos participantes situam-se entre os 18 e os 34 anos, com uma média de 27 anos (Figura 1).
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34 10,9%
33 4,4%
32 5,4%
31 5,6%
30 6,6%
29 6,0%
28 4,6%
27 5,8%
IDADE 26 6,2%
25 5,0%
24 10,2%
23 6,6%
22 6,0%
21 4,8%
20 4,4%
19 47%
18 3,1%

Figura 1. Distribui¢do etdria (percentagem)

Quanto a escolaridade, quase metade dos participantes (45,2%) possui entre sete e 12
anos de escolaridade, enquanto 45,0% se encontram a frequentar o ensino superior ou jé o
concluiram. Relativamente ao estado civil, a maioria dos participantes (71,5%) é solteira, en-
quanto pouco mais de um quarto (26,7%) é casada ou vive em unido de facto.

A maioria dos apostadores (67,0%) encontra-se empregada, 18,1% s3o estudantes e
5,6% estdo desempregados. No que se refere a composicao do agregado familiar, 80% dos
participantes vivem em agregados de duas a quatro pessoas, enquanto 11,8% vivem sozinhos.

5.1. PERFIS E COMPORTAMENTOS: RASPADINHA E EUROMILHOES

Entre os participantes, 989 apostam em pelo menos uma das modalidades de jogo em
estudo: Raspadinha ou Euromilhdes. A Raspadinha destaca-se como a modalidade preferida,
com 782 participantes (79,1%) a seleciona-la. O Euromilhdes também apresenta uma adesao
consideravel, com 631 jogadores (63,8%). Uma percentagem significativa dos participantes,
42,9% (424), aposta em ambas as modalidades, evidenciando uma sobreposicao nas prefe-
réncias dos jogadores. E particularmente relevante notar que ha um maior nimero de indivi-
duos a participar em ambas as modalidades do que apenas em uma delas (Figura 2).

RASPADINHA EUROMILHOES

Figura 2. Distribui¢do dos jogadores por modalidade
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A idade média dos jogadores da Raspadinha e Euromilhdes situa-se entre os 26 e
os 28 anos, com niveis de escolaridade entre sete e 16 anos de ensino. A maioria dos par-
ticipantes encontra-se empregada, é solteira e vive em agregados familiares compostos
por dois a quatro elementos (ver Tabela 1).

CARACTERISTICAS RAsSPADINHA EUROMILHOES

Género

Feminino 50,0% 441%

Masculino 50,0% 55,9%
Idade

Média 26 28

Mediana 26 28

Mininimo 18 18

Méximo 34 34

Desvio-padrao 4,7 4,6
Anos de escolaridade

oab 1,1% 1,1%

7a12 46,1% 44,3%

13216 44,3% 45,7%

Mais de 16 8,5% 8,9%
Ocupagao

Trabalhador(a) por conta prépria 7,9% 10,3%

Empregado(a) 66,2% 73,0%

Desempegrado(a) 6,3% 5,1%

Doméstico(a) 0,1% o%

Estudante 19,5% 11,6%
Estado civil

Solteiro(a) 73,2% 66,1%

Casado(a)/unido de facto 25,9% 32,9%

Divorciado(a) 0,9% 1,0%

Agregado familiar (nimero de pessoas)

1 pessoa 10,9% 12,0%
2 pessoas 26,3% 27,4%
3 pessoas 30,7% 31,1%
4 pessoas 24,7% 22,7%
5 pessoas 5,4% 4,3%
6 ou mais pessoas 3,0% 2,5%

Tabela 1. Perfil dos jogadores de Raspadinha e Euromilhges

Apesar destas semelhancgas, observam-se algumas diferencas nos perfis dos jo-
gadores de cada uma das modalidades. A distribuicdo por género na Raspadinha é
equilibrada entre homens e mulheres, enquanto no Euromilhdes se verifica uma ligeira
predomindncia masculina (55,9%). Além disso, os jogadores de Euromilhdes tendem a
ser, em média, dois anos mais velhos do que os jogadores da Raspadinha. Os estudan-
tes e individuos solteiros apresentam maior probabilidade de jogar Raspadinha, refletin-
do a maior atratividade deste jogo entre individuos mais jovens, particularmente na faixa
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etdria dos 18 aos 24 anos. Por outro lado, individuos empregados e casados ou em unido
de facto demonstram uma maior preferéncia pelo Euromilhdes, sugerindo que este jogo
é mais apelativo para um segmento ligeiramente mais velho, entre os 25 e os 34 anos, e
numa fase diferente do ciclo de vida.

A frequéncia de participacdo (Tabela 2) nestes jogos tende a ser relativamente bai-
xa, sendo que a maior proporcao de jogadores (37,7%) refere jogar apenas “uma vez a
cada trés meses”. Seguem-se os que jogam “uma vez por més” (24,8%), “uma vez por
ano” (18,3%) e “uma vez por semana” (17,7%). No caso do Euromilhdes, a resposta
mais comum (36,2%) corresponde a “nunca jogar” (Tabela 3). A participagao diaria é
rara em ambas as modalidades; no entanto, entre os jogadores didrios, a Raspadinha é
a opgdo preferida, com 12 participantes a reportarem este comportamento. Em contras-
te, apenas dois participantes indicam jogar Euromilhdes diariamente e um refere jogar
“varias vezes por dia”.

UMA VEZ UMA VEZ A UMA VEZ UMA vEZ Topos VARIAS VEZES
POR ANO CADA TRES POR MES POR SEMANA 0S DIAS POR DIA
MESES
Frequéncia 181 373 245 175 14 1
Percentagem 18,8% 37,7% 24,8% 17,7% 1,4% 0,1%

Tabela 2. Frequéncia de jogo: Raspadinha ou EuromilhGes

Nunca UmMAVEZ UmMAVEZAcCADA UMA VEZ Uma Topos VARIAS
POR ANO TRES MESES POR MES VEZ POR 0S DIAS VEZES
SEMANA POR DIA
Raspadinhas 207 179 321 193 77 12 o
20,9% 18,1% 32,5% 19,5% 7,8% 1,2% 0%
Euromilhdes 358 158 213 135 122 2 1
36,2% 16,0% 21,5% 13,7% 12,3% 0,2% 0,1%

Tabela 3. Frequéncia de jogo por modalidade

Embora os individuos que jogam mais frequentemente uma modalidade apresen-
tem uma ligeira tendéncia para aumentar a participagdo na outra (p de Spearman =
0,290, p = 1,39E-16), a frequéncia de jogo difere significativamente entre as duas moda-
lidades — teste de Wilcoxon (valor padronizado) = -4,604, p = 0,4E-05. Observa-se uma
tendéncia para uma participagdo mais frequente na Raspadinha em comparag¢do com o
Euromilhdes.

5.2. PERFIL DOS JOGADORES FREQUENTES

Ao analisar a frequéncia de jogo, observam-se diferencas em fungao do género,
idade e nivel de escolaridade. No caso da Raspadinha, evidenciam-se diferencas sig-
nificativas por género (Qui-quadrado = 20,232, p = 0,001). A resposta mais comum
entre os participantes (32,5%) corresponde a jogar “uma vez a cada trés meses”, sendo
esta mais frequente entre mulheres (37,4%) do que entre homens (27,2%). A segunda
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resposta mais frequente é “nunca jogar” (20,9%), onde os homens se destacam com
uma percentagem superior (24,5%) face as mulheres (17,0%). De forma semelhante,
na categoria “uma vez por semana”, escolhida por 7,8% dos participantes, os homens
apresentam igualmente maior representacao (9,8%) do que as mulheres (5,7%).

A idade também desempenha um papel significativo (Qui-quadrado = 20,984, p =
0,001). Entre os participantes que referem jogar “uma vez a cada trés meses”, verifica-
-se uma maior representacdo do grupo etario dos 18-24 anos (37,9%) do que do grupo
dos 25-34 anos (28,9%). Em contraste, entre os que “nunca” jogam na Raspadinha
(20,9%), os participantes mais velhos estao mais representados (25,5%) do que os mais
jovens (12,4%). O nivel de escolaridade também diferencia os comportamentos de jogo
(Qui-quadrado = 18,639, p = 0,002), particularmente entre os jogadores mais frequen-
tes. Os participantes com até 12 anos de escolaridade tém maior probabilidade de jogar
com maior frequéncia, como “uma vez por semana” (10,7%) ou diariamente (2,0%),
em comparagdo com aqueles com niveis de escolaridade mais elevados (“uma vez por
semana”: 5,3%,; “todos os dias”: 0,6%).

No caso do Euromilhdes, a frequéncia de jogo é também significativamente influen-
ciada pelo género (Qui-quadrado = 24,472, p = 1,76E-05) e pela idade (Qui-quadrado =
122,998, p = 7,27E-25), enquanto o nivel de escolaridade, estado civil e ocupagdo nao
apresentam impacto significativo. Na categoria “nunca” (36,2%), observa-se uma di-
ferenca marcada por género, com maior propor¢ao de mulheres (41,0%) do que de
homens (31,9%). Esta tendéncia inverte-se entre os que jogam “uma vez por semana”.

O Euromilhdes é menos popular entre os participantes mais jovens, com 56% dos
individuos entre os 18 e os 24 anos a referirem que “nunca” jogam, comparativamente
a 23,2% entre os participantes mais velhos. Em contrapartida, os participantes mais ve-
lhos apresentam maior propensao para jogar “uma vez por més” (15,8%) ou “uma vez
por semana” (16,6%), face aos mais jovens (10,4% e 5,9%, respetivamente).

Verificam-se, assim, diferengas relevantes nos comportamentos de jogo entre as
duas modalidades: a Raspadinha é mais popular, especialmente entre mulheres e indi-
viduos mais jovens (18—24 anos), enquanto o Euromilhdes apresenta maior atratividade
entre homens e participantes mais velhos (25-34 anos).

5.3. ExrosiCA0 PERCEBIDA A PUBLICIDADE AO JoGO

Aproximadamente 75% dos inquiridos sentem-se expostos a publicidade ao jogo
a dinheiro na televisdo. Nos restantes meios analisados, pelo menos 40% dos parti-
cipantes indicam n3o percecionar exposicdo a publicidade. A percecdo dos jogadores
relativamente a exposicdo a publicidade televisiva encontra-se distribuida de forma re-
lativamente equilibrada entre as categorias “nunca”, “raramente”, “algumas vezes” e
“frequentemente”. Destaca-se, contudo, que a proporc¢io de participantes que reporta
sentir-se exposta “frequentemente” ou “sempre” a publicidade televisiva é aproxima-
damente trés vezes superior a verificada nos restantes meios, evidenciando o impacto
significativo da televisao (Figura 3).
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Figura 3. Exposigdo percebida a publicidade ao jogo: outdoors, ponto de venda, rddio e televisio

Excluindo a televisdo, a publicidade em outdoors é o meio mais frequentemen-
te identificado, com 59,6% dos participantes a percecionarem este tipo de exposicdo.
Seguem-se a publicidade nos pontos de venda (58,0%) e na radio (52,3%). Considerando
os participantes que referem sentir-se “as vezes”, “frequentemente” ou “sempre” expos-
tos a publicidade ao jogo a dinheiro, essa exposicao é mais elevada na publicidade em
outdoors (30,9%), seguindo-se a radio (25,7%) e os pontos de venda (24,0%). Quando
a andlise se restringe aos niveis mais elevados de exposicao percecionada, ou seja, “fre-
quentemente” e “sempre”, observa-se uma alteragdo nesta ordenacgdo. A exposicio a
publicidade na rddio passa a ocupar o primeiro lugar (10,1%), seguida dos pontos de
venda (9,1%) e dos outdoors (8,7%).

A percecado de exposi¢ao a publicidade ao jogo a dinheiro varia entre os diferentes
meios analisados, conforme é confirmado pelo teste estatistico de hipéteses Kruskal—
Wallis = 131,993; p = 2,01E-28. Contudo, apenas a televisao se distingue dos restantes,
apresentando niveis de exposicdo percebida significativamente superiores. Apesar das
diferencas observadas entre a radio, os outdoors e os pontos de venda, as comparac¢des
multiplas n3o revelam diferencas estatisticamente significativas entre estes meios. Isto
sugere que nao existem evidéncias robustas de diferencas relevantes na exposicao per-
cebida a publicidade nestes meios, com excecdo da televisao.

De forma geral, os resultados sugerem que os jogadores tém uma percegao rela-
tivamente semelhante quanto a exposicao a publicidade televisiva ao jogo. No entanto,
observam-se algumas variagdes em func¢ao do género e da idade. Cerca de 47,7% dos
participantes n3o se percecionam como estando expostos a publicidade na radio, sendo
esta perce¢dao mais acentuada entre os individuos mais jovens (54,1%), em comparagado
com os participantes com 25 ou mais anos (43,5%; Qui-quadrado = 7,054; p = 0,070).

A percecdo de exposicdo a publicidade em outdoors varia significativamente en-
tre homens e mulheres (Qui-quadrado = 11,632; p = 0,009). Uma maior proporcio de
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mulheres (46,9%) refere “nunca” se sentir exposta a esse tipo de publicidade, em com-
paragdo com os homens (34,0%). Em contrapartida, 11,6% dos homens reportam sentir-
-se “frequentemente” ou “sempre” expostos, face a 5,7% das mulheres.

A percecao de exposicao a publicidade nos pontos de venda difere em fungao do
género (Qui-quadrado = 8,308; p = 0,040) e da idade (Qui-quadrado = 6,490; p = 0,090).
Entre os 42,0% que reportam “nunca” se sentir expostos, as mulheres representam uma
proporc¢do superior (46,5%) face aos homens (37,6%). Entre os 33,9% que referem ser
“as vezes” expostos observa-se uma maior propor¢do de homens (40,5%) do que de
mulheres (29,8%). Embora n3o se verifique uma diferenga substancial entre géneros
nas categorias “frequentemente” ou “sempre”, surgem diferencas em funcao da ida-
de. Apesar de apenas 9,1% dos participantes reportarem sentir-se “frequentemente” ou
“sempre” expostos a publicidade nos pontos de venda, esta perce¢dao é mais comum
nos participantes entre 25 e 34 anos (11,4%) do que entre os jovens adultos até aos 24
anos (5,6%).

5.4. ExPoSICAO A PUBLICIDADE AO JOGO POR JOGADORES DE RASPADINHA E EUROMILHOES

Ao analisar a exposicao percebida dos jogadores de cada modalidade de jogo se-
paradamente, observam-se padrdes mais diferenciados na perceciao da publicidade. Os
jogadores da Raspadinha tendem, de forma geral, a apresentar percecdes semelhantes de
exposicdo a publicidade televisiva, na radio, em outdoors e nos pontos de venda, nio se
verificando varia¢des significativas em funcao de caracteristicas sociodemogréficas, como
género, idade, escolaridade, ocupagao, estado civil ou dimensao do agregado familiar. Esta
uniformidade sugere que a publicidade podera ser percecionada como menos segmentada
ou distribuida de forma relativamente homogénea entre diferentes grupos populacionais.

Em contrapartida, os jogadores do Euromilhdes expressam opinides mais variadas
sobre a sua exposicao a publicidade. A exposicao percebida a publicidade televisiva é signi-
ficativamente influenciada pelo nivel de escolaridade (Qui-quadrado =10,366; p = 0,016),
sendo que os individuos com mais de 12 anos de escolaridade (41,3%) s3o os que mais
frequentemente reportam sentir-se expostos a este tipo de publicidade. A exposicao per-
cebida a publicidade na radio ¢ influenciada pela ocupagdo (Qui-quadrado = 15,607; p =
0,076), verificando-se que 84,6% dos individuos desempregados referem nunca se sentir
expostos a este tipo de publicidade.

O género desempenha igualmente um papel relevante na percecio da publicidade
nos pontos de venda (Qui-quadrado = 9,776; p = 0,021) e em outdoors (Qui-quadrado =
14,286; p = 0,003). No caso da publicidade nos pontos de venda, as mulheres jogadoras
de Euromilhdes (47,1%) sdo mais propensas a reportar “nunca” se sentirem expostas,
em comparagao com os homens (33,3%). Contudo, uma proporcao superior de homens
(14,5%), face as mulheres (5,8%), refere sentir-se “frequentemente” ou “sempre” expos-
ta. Um padrao semelhante observa-se na publicidade exterior: 46,2% das mulheres refe-
rem nunca se sentir expostas, comparativamente a 29,0% dos homens. Em contrapartida,
15,2% dos homens e apenas 2,9% das mulheres reportam sentir-se “frequentemente” ou
“sempre” expostos.

Estes resultados sublinham o papel complexo das caracteristicas sociodemogra-
ficas na formacgao da percecdo da publicidade ao jogo a dinheiro, com os jogadores de
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Euromilhdes a evidenciarem uma percecao mais segmentada, influenciada sobretudo
pelo género e pela escolaridade.

5.5. RE1AGA0 ENTRE ExPOSICA0 PERCEBIDA A PUBLICIDADE E FREQUENCIA DE JoGoO

Na andlise da relagdo entre a frequéncia de jogo e a percecio de exposicao a publi-
cidade, observou-se que nos jogadores da Raspadinha nao é significativa. No entanto,
entre os jogadores de Euromilhdes verificou-se uma associagao fraca entre a frequéncia
de jogo e a percecdo de exposicao a publicidade nos pontos de venda (p de Spearman =
0,142; p = 0,006) e na radio (p de Spearman = 0,093; p = 0,074). Em ambos os casos, a
percecao de estar mais exposto a este tipo de publicidade estd associada a uma maior
frequéncia de jogo, e vice-versa. Embora se trate de uma relacao de baixa intensidade,
esta é estatisticamente significativa.

6. DiscussAo

O presente estudo explorou a relag3o entre a exposicao percebida a publicidade ao
jogo a dinheiro na televisao, radio, meios exteriores e pontos de venda e os comporta-
mentos de jogo entre jovens adultos portugueses, centrando-se em duas modalidades
de jogo amplamente difundidas: Raspadinha e Euromilhdes. O estudo identificou ainda
perfis de jogadores e analisou de que forma a frequéncia de jogo se relaciona com os
tipos de publicidade aos quais os participantes se percecionam mais expostos.

6.1. PADROES DE COMPORTAMENTO DE JOGO

A Raspadinha emerge como a modalidade de jogo mais popular entre jovens adul-
tos, sendo particularmente atrativa para individuos mais jovens (18—24 anos, com média
de 26 anos), solteiros e empregados, com maior presenca feminina entre os jogadores
frequentes e predominancia masculina no jogo mensal. Em contraste, o Euromilhdes
tende a atrair participantes ligeiramente mais velhos (média de 28 anos), com maior
frequéncia de jogo entre homens, sobretudo em regime semanal, enquanto as mulheres
tendem a reportar mais frequentemente nunca jogar. Estes resultados estdo em conso-
nancia com Balsa et al. (2018) e Brochado et al. (2020), que identificaram padrdes demo-
graficos semelhantes nas preferéncias de jogo, sublinhando o papel das caracteristicas
sociodemograficas na estruturagdo dos hébitos de jogo.

As estratégias destinadas a reduzir os efeitos negativos ou a promover o jogo res-
ponsdvel devem refletir as motivag¢des, habitos e padrdes de consumo medidtico distintos
destes grupos. Por exemplo, as campanhas dirigidas aos jogadores da Raspadinha devem
ter em consideragdo a atratividade de um jogo habitual e de facil acesso, particularmente
entre mulheres mais jovens, enquanto intervengdes centradas no Euromilhdes poderao
focar-se no jogo mais estruturado entre jogadores do género masculino e mais velhos.

Estudos anteriores demonstraram que o Euromilhdes é a modalidade de jogo mais
popular em Portugal, com 45,6% da populagdo a participar, seguido da Raspadinha,
com 36,8%, que tem registado um crescimento significativo nos ultimos anos (Balsa
et al., 2024). No entanto, os nossos resultados revelam uma distribuicgo ligeiramente
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diferente entre os participantes que ja tinham experienciado estas modalidades de jogo. A
Raspadinha surge como a modalidade mais frequentemente jogada, preferida por 79,1%
dos participantes, sendo que muitos jogam de trés em trés meses. Embora o Euromilhdes
seja jogado com menor frequéncia, mantém uma popularidade consideravel para 63,8%
dos participantes, particularmente entre individuos mais velhos.

A participagao didria em ambas as modalidades é rara, sugerindo que os
comportamentos de jogo nestes casos sdo maioritariamente ocasionais ou recreativos.
Estes resultados centram-se especificamente na geracdo mais jovem, que parece
apresentar um padrao distinto quando comparada com a populacdo portuguesa em
geral. Adicionalmente, estes resultados est3o alinhados com uma possivel mudanca nos
padrdes tradicionais de jogo, conforme observado por Mauricio e Rodrigues-Silva (2023),
que identificaram o aumento da popularidade da Raspadinha em Portugal e uma partici-
pacdo ligeiramente mais esporadica no Euromilhdes.

6.2. ExrosiCAo PERCEBIDA A PUBLICIDADE AO JoGO

Os participantes reportaram niveis variados de exposi¢do percebida a publicidade
ao jogo a dinheiro nos diferentes meios de comunicagado. A televisdao destacou-se como
o meio publicitdrio mais frequentemente identificado, com 75% dos participantes a re-
portarem algum nivel de exposicdo. A publicidade em outdoors surge em segundo lugar
(59,6%), seguida da publicidade nos pontos de venda (58,0%) e na radio (52,3%). Importa
salientar que mais de 40% dos participantes nao se percecionam como expostos a qual-
quer publicidade ao jogo, sugerindo que a recordagdo publicitaria pode variar significativa-
mente entre individuos.

Adicionalmente, verificou-se que as caracteristicas sociodemograficas influenciam
a percecao de exposicao a publicidade. Os homens reportam niveis mais elevados de ex-
posicao em todos os meios analisados, enquanto os participantes mais jovens (18—24
anos) percecionam uma menor exposicao a publicidade ao jogo a dinheiro nos meios tra-
dicionais, possivelmente devido ao maior consumo de meios digitais (Todor, 2016). Estes
resultados estdo em consonancia com Syvertsen et al. (2022), que demonstraram que as
caracteristicas demogréficas influenciam a memorizagao e a percegao da publicidade.

6.3. ExrosicA0 PERCEBIDA A PUBLICIDADE AO JoGO E COMPORTAMENTO DE JOGO

Embora, no geral, a relag3o entre exposicao a publicidade e frequéncia de jogo seja
fraca, observaram-se associa¢cdes no caso dos jogadores de Euromilhdes. Verificou-se
uma correlagio fraca, mas estatisticamente significativa, entre a frequéncia de jogo no
Euromilhdes e a exposicao percebida a publicidade na radio e nos pontos de venda, su-
gerindo que estes meios podem contribuir para a manutencao da participagao no jogo. A
associagdo entre a publicidade na radio e a participagao no Euromilhdes pode decorrer da
natureza da publicidade, que frequentemente recorre a elementos auditivos, como jingles
e mensagens repetitivas, tornando os anuncios mais faceis de memorizar (Kristiansen &
Severin-Nielsen, 2022). De forma semelhante, a publicidade nos pontos de venda pode
desempenhar um papel no reforco do comportamento de jogo, ao desencadear uma par-
ticipagdo impulsiva no momento da compra (Syvertsen et al., 2022). Estes resultados
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sugerem que a publicidade podera atuar mais como um mecanismo de reforco do com-
portamento do que como um estimulo direto a iniciagao do jogo. Em contraste, o impacto
da publicidade televisiva e em outdoors na frequéncia de jogo parece ser limitado neste
contexto. Tal pode ser explicado pelo facto de estes meios envolverem geralmente uma ex-
posicdo mais passiva e respostas comportamentais mais tardias, sem o carater imediato
da agdo que poderia influenciar o jogo habitual.

Curiosamente, ndo foi encontrada qualquer associagao significativa entre a exposi¢ao
percebida a publicidade e a frequéncia de jogo na Raspadinha. Este resultado questiona a
suposicdo de que a publicidade em meios tradicionais influencia diretamente a participa-
¢3o em todas as modalidades de jogo. Uma possivel explicacao é que o comportamento
de jogo na Raspadinha tende a ser mais frequente e pode ser mais influenciado pela aces-
sibilidade do que pela exposicdo publicitdria. Dado que a Raspadinha estd amplamente
disponivel nos pontos de venda, a sua aquisicdo pode ser motivada mais por fatores de
circunstancia (e.g., conveniéncia e rotina) do que pela publicidade. Outra possibilidade é
o papel mais relevante da influéncia social e dos pares. Estudos anteriores (Mauricio &
Rodrigues-Silva, 2023) sugerem que o contexto social associado a este tipo de jogo, como
a participacdo de amigos ou familiares, pode ter um impacto mais significativo na partici-
pacdo do que os canais publicitarios tradicionais.

Estes resultados tém implica¢des relevantes para a investigacdo em comunicagao
e para as politicas publicas de jogo. As diferencas observadas na exposi¢ao a publicida-
de e nos comportamentos de jogo sugerem que as estratégias de comunicagdo devem
ser adaptadas a diferentes segmentos populacionais, uma vez que a eficicia dos meios
tradicionais varia entre grupos etdrios e de género. A associagdo entre a frequéncia de
jogo no Euromilhdes e a percecao de exposicdo a publicidade nos pontos de venda e na
radio sugere que estes canais podem influenciar o comportamento de jogo neste grupo
especifico, embora tal nio se verifique no caso da televisao ou da publicidade exterior.
Do ponto de vista do marketing, estes resultados evidenciam a necessidade de avaliar
criticamente a eficacia destes meios junto de publicos especificos, considerando investir
numa estratégia mais abrangente, que n3o se concentre apenas nos meios digitais ou
nas redes sociais, mas que envolva também o recurso aos meios de comunicagao tradi-
cionais, como a radio e a publicidade nos pontos de venda.

7. CONCLUSAO

A Raspadinha emerge como a modalidade de jogo mais popular entre jovens adul-
tos em Portugal, sendo particularmente preferida por participantes mais jovens e por
mulheres. Em contraste, o EuromilhGes tende a atrair participantes ligeiramente mais
velhos e é mais frequentemente preferido por homens. Estas diferencas sugerem que as
duas modalidades est3o associadas a padrdes distintos de envolvimento, motivagoes,
percec¢des de risco e rotinas comportamentais, devendo esta dimensao ser explorada em
maior profundidade em investigacdes futuras.

Este estudo evidencia como diferentes formas de publicidade ao jogo a dinheiro
em meios tradicionais se associam aos comportamentos de jogo entre jovens adultos
portugueses. A televisdao destacou-se como o meio mais proeminente e mais ampla-
mente percecionado como fonte de mensagens relacionadas com o jogo a dinheiro. A
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publicidade nos pontos de venda e na radio revelou associac¢des fracas, mas estatistica-
mente significativas, com a participagdo no Euromilhdes. No entanto, ndao se observou
qualquer associagao significativa entre a exposicao a publicidade e a frequéncia de jogo
na Raspadinha. Tal sugere que os comportamentos de jogo podem ser influenciados nao
apenas pela comunica¢do medidtica, mas também por fatores estruturais, como acessi-
bilidade, preco e habitos estabelecidos.

Embora as plataformas digitais dominem o discurso mediatico contemporéaneo, os
resultados demonstram que os meios tradicionais continuam a desempenhar um papel
relevante na influéncia das decisdes dos consumidores, particularmente entre publicos
mais jovens. Do ponto de vista da comunicacdo, estes resultados reforcam a necessi-
dade de uma avaliacdo critica das dimensdes éticas e das implica¢des regulatérias da
comunicagdo associada ao jogo nos diferentes ecossistemas medidticos.

Apesar de este estudo fornecer evidéncia relevante sobre jovens adultos portu-
gueses, os seus resultados ndo podem ser generalizados para a populagao em geral
nem para outros contextos culturais. Ainda assim, sublinham a importancia de alargar
estas andlises a grupos etdrios mais velhos, particularmente adultos com mais de 50
anos, que continuam a ser consumidores significativos de meios tradicionais, como a
televisdo e a radio, componentes centrais da estratégia comunicacional dos Jogos Santa
Casa. Compreender de forma mais abrangente os efeitos populacionais da publicidade
ao jogo a dinheiro poderd contribuir para o desenvolvimento de estratégias regulatérias
e de saude publica mais ajustadas e que tenham em conta a idade.

Adicionalmente, a utilizagdo de medidas baseadas em autorrelato da exposicao a
publicidade introduz a possibilidade de enviesamento de memdéria ou de subjetividade
nas respostas. Investigacoes futuras deverdao aprofundar estes resultados, incorporan-
do, por exemplo, estudos longitudinais. Estudos interdisciplinares seriam igualmente
relevantes, para mapear as intersecdes entre praticas de comunicacao, literacia mediati-
ca, mecanismos psicolégicos e regulagdo comportamental no contexto do jogo a dinhei-
ro e de outros comportamentos potencialmente aditivos.

Traducao: Cldudia Silvestre, Ana Cristina Antunes e Ana Rita Farias
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