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Resumo

No atual contexto da revolucdo digital, onde tem se verificado uma forte penetracdo dos media digitais
no contexto social, a publicidade desempenha um importante papel na mudanga do comportamento
e atitude dos consumidores em relagdo aos produtos anunciados. A pergunta de partida para este
estudo foi: como é percecionada a mensagem publicitdria dos produtos de “entretenimento” no
contexto da internet e qual o seu impacto sobre os religiosos angolanos? Sendo assim, definiu-se uma
abordagem metodoldgica mista. Foram analisadas trezentas e cinco respostas de inquéritos aplicados
aos religiosos, vinte e uma entrevistas aos lideres das trés religides em estudo e quatro focus groups
constituido por um nimero de participantes que variam entre seis e doze em cada grupo de discussao.
Os resultados das entrevistas mostram uma clara desconexdo entre os valores implicitos nas
mensagens publicitarias de produtos de entretenimento e os valores culturais dos religiosos
angolanos, especialmente entre os elementos da amostra pertencentes as religiGes abradamicas
(cristianismo e isldo) e o animismo, adotando uma posicdo mais independente e consciente. Os focus
groups revelaram que alguns anuncios analisados continham elementos considerados ofensivos ou
incompativeis com os preceitos religiosos.

Os resultados da analise estatistica sugerem que a percecao negativa dos anuncios publicitarios
na internet é fortemente influenciada pela afiliacdo religiosa, particularmente entre os cristdos e
muculmanos, cujos valores entram em desacordo com as tematicas de alguns produtos publicitados.
Quanto a introducdo de uma cultura religiosa nas mensagens publicitarias na internet por parte dos
anunciantes, ndo se observaram evidéncias de introducdo explicita de uma cultura religiosa nas

mensagens publicitarias dos produtos analisados.

Palavras-chave: Mensagem publicitdria, Publicidade na Internet, Religido, Religiosidade e

Entretenimento






Abstract

In the current context of the digital revolution, where there has been a strong penetration of digital
media in the social context, advertising plays an important role in changing consumer behaviour and
attitudes towards advertised products. The starting question for this study was: how is the advertising
message of ‘entertainment’ products perceived in an internet context and what is its impact on
Angolan religious people? Therefore, a mixed methodological approach was defined. Three hundred
and five responses from surveys applied to religious people, twenty-one interviews with the leaders of
the three religions under study and four focus groups made up of a number of participants ranging
from six to twelve in each discussion group were analysed. The results of the interviews show a clear
disconnect between the values implicit in the advertising messages of entertainment products and
Angolan cultural and religious values, especially among the sample members belonging to the
Abrahamic religions (Christianity and Islam) and animism, adopting a more independent and conscious
position. The focus groups revealed that some of the adverts analysed contained elements considered
offensive or incompatible with religious precepts.

The results of the statistical analysis suggest that the negative perception of internet adverts is
strongly influenced by religious affiliation, particularly among Christians and Muslims, whose values
are at odds with the themes of some of the products being advertised. As for the introduction of a
religious culture into Internet advertising messages by advertisers, there was no evidence of an explicit

introduction of a religious culture into the advertising messages of the products analysed.

Keywords: Advertising message, Internet advertising, Religion, Religiosity, Entertainment
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Introdugao

A Internet e a Publicidade em Angola: o olhar da Religido e dos Religiosos sobre os produtos de
entretenimento é o tema que nos propomos investigar nesta tese. O titulo da tese esta inserido no
campo das ciéncias da comunica¢do, mais precisamente, no campo dos estudos da internet e da
publicidade. O campo de ag¢do cinge-se na mensagem publicitaria, num contexto da internet. O objeto
de estudo da pesquisa foram os religiosos cristdaos, animistas e isldamicos angolanos que tém mantido
contactos com conteldos da internet. Procuramos perceber como a cultura transmitida pela religido
aos individuos interage com as novas formas de comunica¢do no contexto angolano. Neste trabalho
de pesquisa, produzimos conhecimentos nas areas das ciéncias da comunicacdo e da sua relagao com
os religiosos num contexto de laicidade religiosa e de transicdo nos modelos de comunicag¢do (dos
mass media aos novos media), através de abordagens tedricas e praticas.

O nosso contributo para a ciéncia no campo das ciéncias da comunicacao foi influenciado pelo
ecossistema religioso no contexto nacional angolano e pelo nimero cada vez mais crescente da taxa
de penetracdo da internet bem como o nimero de acesso a internet. Dai, fomos atras de algumas
respostas e tentamos entender como a cultura religiosa influencia a percecdo do entretenimento. A
cultura religiosa pode ser entendida como o conjunto de estruturas e modelos normativos de
comportamentos e de significados que ultrapassam as experiéncias imediatas e se referem a crencgas,
normas morais, ritos, codigos juridicos, atitudes e sentimentos em relacdo com o Além mais ou menos
personalizado e que se corporiza em expressdes concretas, tais como linguagem, literatura, objetos,
vestes, imagens, edificios. Pelo teor da definicdo descritiva se descobrem as carateristicas e a génese
da cultura religiosa: — “a religido faz-se cultura quando ultrapassada a fase carismatica e fundacional
da experiéncia religiosa primigénia, surgem estruturas e modelos normativos, consequentes ou
concomitantes da institucionalizacdo a varios niveis” Carmo (1993, p.35). A religido pode constituir
qualguer nimero de valores, objetos sagrados, crengas, rituais, oragdes, normas, exigéncias e tabus.
A religido define os ideais de vida que, por sua vez, se refletem nos valores e atitudes das sociedades
e dos individuos. Tais valores e atitudes moldam o comportamento e as praticas de instituices e
membros de culturas, Kalliny et al. (2018). A revolugado digital mudou o paradigma dos contextos onde
os anuncios sdo propagados, portanto, Hopkins et al. (2004), definem a publicidade na Internet como
uma forma de promocgdo com recurso a Internet e a World Wide Web com o propdsito expresso de
entregar mensagens de marketing para atrair clientes, ou seja, variedades de anuncios divulgados na
internet ou sites em cddigos digitais. Do ponto de vista técnico, “a publicidade na Internet refere-se
aos anuncios com boa fungao interativa, na forma de cddigos digitais, criados por tecnologia avancada

de multimédia, e lancado na internet” (Jin-ying & Ze-hua, 2013, p.420).



Questdes relacionadas com o consumo, pecado, percecdao do mundo e materialismo variam de
religido para religido. A luz das diferencas de énfase de cada religido no espiritual e nas leis e
regulamentos, é por estas que este estudo visa examinar comparativamente o olhar das diversas
religides predominantes em Angola. Importa referir que, para o estudo, serdo observadas duas
“religides proféticas ou Abradmicas, nomeadamente: cristianismo e o isldao” (Monteiro et al., 2021,
p.14) e a religido animista. “Neste particular, convém dizer que, numa populagdo mundial que ronda
atualmente os sete virgula oito mil milhGes, estima-se que os devotos do cristianismo ultrapassem os
trés mil milhdes de fiéis até 2050. Logo a seguir vem o isldo, que tem crescido bastante (ja ha no mundo
mais sunitas que catdlicos) e que ja deve superar os dois mil milhdes e duzentos e trinta milhdes de
devotos de Al3, se considerarmos o animismo (hd muita discussdo sobre a categoria do animismo
enquanto religido) uma religido étnica tem entre 300 a 400 milhdes de seguidores em todo mundo”
(Monteiro et al., 2021, p.16). Em Angola a estimativa do total da populacdo é de 34 792 826 de
habitantes (estimativa de abril de 2022). De acordo com o censo populacional de 2014, cerca de 41%
da populacdo professava a denominacdo religiosa catdlica romana, ao passo que 38% eram
protestantes. A percentagem da populacdo ndo associada a qualquer religido estava estimada em 12%.
Os restantes 9% estiveram distribuidos entre as religides animista, muculmana, judaica, baha, entre
outras. Atualmente existem 3 volta de 800,000 mugulmanos em Angola?, incluindo um ndmero n3o
quantificado de imigrantes maioritariamente provenientes de paises da Africa do Norte e Ocidental.
Existiam aproximadamente 350 judeus, maioritariamente estrangeiros residentes. A nossa pesquisa

cingiu-se apenas a observacao da religido cristd, animista e islamica.

1. Objetivo e questao de investigagcao
O objetivo fundamental desta pesquisa é perceber a influéncia que a mensagem publicitdria num
contexto da internet pode exercer no comportamento dos religiosos angolanos. Para o alcance deste
objetivo, definiu-se o seguinte:
a) medir o impacto da religido (cristianismo, animismo e isldo) na percecdo de uma mensagem
publicitdria de produto de entretenimento na internet;
b) perceber como o nivel de religiosidade afeta a avaliagdo da mensagem publicitaria na internet
relativamente aos produtos de entretenimento;
c) perceber se os anunciantes em Angola incorporam a religido ou a cultura religiosa em suas

mensagens publicitarias na internet.

I Cf. DIARIO DE NOTICIAS. Mugulmanos em Angola entre oragbes e lamentos sobre forma como ainda séo
encarados. Didrio de Noticias, Lisboa, 08 jul. 2017. Disponivel em: https://www.dn.pt/lusa/muculmanos-em-
angola-entre-oracoes-e-lamentos-sobre-forma-como-ainda-sao-encarados-8647113.html. Acesso em: 24 jun.
2025.
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Pergunta de partida:

Como é percecionada a mensagem publicitaria dos produtos de “entretenimento” num contexto
dainternet e o seu impacto nos religiosos angolanos?

Para responder a pergunta de partida desta investigacao, as seguintes perguntas de investigacdo
foram formuladas:

a) Os valores implicitos e explicitos na mensagem publicitdria na internet sdo congruentes com os
valores culturais da religido na sociedade angolana?

b) E possivel perceber como a religido/ cultura religiosa tem influéncia na forma como a mensagem
publicitdria no contexto da internet é percecionada?

c) Observa-se a introducdo de uma cultura religiosa nas mensagens publicitarias existentes na
internet por parte dos anunciantes?

Os estudos sobre religido e religiosidade e sua relacdo com a atitude em relacdo a publicidade
nunca foram estudados no contexto angolano. Devido a inexisténcia de estudos sobre a temdtica
relacionada com a religido, a publicidade em contexto da internet em Angola levou-nos a explorar os
aspetos fundamentais da pesquisa através de outras questdes relevantes para o estudo, tais como:

a) Na publicidade online as referéncias a religido tém funcdo principalmente de persuadir, e
estimular o consumidor a adquirir produtos de entretenimento?

b) Qual é o impacto do cristianismo, animismo e isldao na publicidade online de produtos de
entretenimento?

c) Qual é arelacdo entre crengas religiosas e percec¢do da publicidade na internet de determinados
produtos de entretenimento?

d) A intensidade da crenca religiosa tem impacto na forma como a publicidade de produtos de

entretenimento é vista em Angola?

2. Metodologia e delimita¢ao
Definiu-se para esta pesquisa uma estratégia de investigacdo mista, com procedimentos sequenciais,
expandindo os resultados de um método (quantitativo) para outro método (qualitativo). O estudo
comecou com a analise estatistica dos inquéritos por questionario, através do qual teorias ou conceitos
foram testados, e depois prosseguimos com a andlise das entrevistas semiestruturadas e os focus
groups, envolvendo a exploracdo detalhada do objeto de estudo, tal como defende Creswell (2010,
p.33). Uma das opg¢des adotadas foi a convergéncia de dados quantitativos e qualitativos a fim de obter
uma analise ampla do problema de pesquisa.

Recorremos a técnica mista de recolha de dados, pois inicidmos com a aplicagdo de inquérito por
questionario a trezentos e cinco religiosos de quatro provincias angolanas, de seguida entrevistdmos

vinte e um lideres religiosos pertencentes as trés religides em estudo e finalmente procedemos a



anadlise de conteudo através da realiza¢do de quatro focus groups com um nimero de participante que
variou de seis a doze em cada focus group de discussdo. Os focus groups foram constituidos por
religiosos, filmmakers, docentes universitarios, estudantes, empreendedores entre outros, porém
todos eles pertencentes a uma determinada religido. Nos focus groups foram analisadas diversas
campanhas publicitarias de produtos de entretenimento publicadas na internet, nomeadamente

festivais de musica, festas de carnaval, festas de halloween e anuncios de apostas desportivas.

3. Estrutura

Esta tese é constituida por sete capitulos, quatro dos quais de natureza tedrica, realizados no ambito
da revisdo da literatura, e um quinto capitulo relativo a apresentagao da metodologia. O sexto capitulo
refere-se a andlise e interpretacdo dos resultados e, finalmente, o ultimo capitulo inclui as
consideragdes finais e conclusdes. O primeiro capitulo, intitulado "Publicidade", integra quatro
subcapitulos, nomeadamente: introducdo ao estudo da publicidade; uma resenha histérica da
publicidade: do analégico ao digital; dos modelos tradicionais a comunicagao estratégica; e finalmente
a crise de identidade da publicidade. O objetivo destes subcapitulos é compreender o panorama
histérico da publicidade e identificar pistas para futuras investigacdes. Durante este capitulo, varios
autores se destacam por meio de suas narrativas sobre a publicidade e a forma como ela evoluiu até
aos dias de hoje, como por exemplo, Rossiter et al. (2018); Rabaca e Barbosa (1987); Malanga (1979);
Verissimo (2001); Lee e Cho (2019).

O segundo capitulo é dedicado ao discurso publicitario na internet, e nele comegamos por fazer
uma analise contextual sobre o discurso, explorando a génese da teoria do discurso fundamentado
por Harris (1970) e Foucault (1996). Abordamos ainda os principais conceitos sobre esta tematica no
contexto da publicidade online. A questdo da mensagem publicitdria ou seja, as estratégias de
persuasdo da publicidade foram abordadas de forma detalhada e clara neste capitulo. Um dos
subcapitulos que integram este capitulo, é a questdo da publicidade na cultura religiosa. Procuramos
perceber como é que a publicidade na sua mensagem pode interagir com a cultura religiosa.

O terceiro capitulo foi dedicado ao estudo da religido. O capitulo comporta trés subcapitulos,
nomeadamente: denominag¢do religiosa, regionalizagdo das denomina¢des em Angola e a
comunicagado religiosa. O objetivo deste capitulo foi perceber como é que a religido enquanto sistema
de crencga interage com o social e como é que as denominagdes religiosas enquanto instituicdes se
debatem com a questdo do modernismo e a secularizacdo da sociedade, tudo porque a religido é
cultural e varia de cultura para cultura, albergando valores culturais de certas regides. A ndo
adequacdo das religiGes a cultura de seu respetivo povo, implica a sua inacdo. “A maioria das culturas

nasceu e cresceu com suas respetivas religides e cultos, o que confirma que a religido esta



intrinsecamente ligada aos padrdes e valores morais da cultura de determinado povo” (Giddens, 2005,
p. 427).

Os estudos dos autores Reichenbach e Basinger (1998); Durkheim e o socidlogo Giddens
contribuiram para a construcdo do capitulo. Também exploramos neste capitulo a questdo da
comunicacdo religiosa e como é que ela pode ser um modelo de comunicagdo para a sociedade.

O quarto capitulo é dedicado ao estudo do entretenimento. As varias formas de entretenimento
€ como os hovos media se tornaram o impulsionador do entretenimento digital na atualidade. Fizemos
uma resenha sobre as primeiras pesquisas sobre o entretenimento, passado para o entretenimento
digital ou a forma como o entretenimento é visto na era da revolugdo digital. Ndo deixamos de trazer
a questdo da publicidade no entretenimento e, finalmente, o modo como as diversas religides olham
para este produto.

Recorremos a varias pesquisas sobre a temdtica, como por exemplo, as func¢des do
entretenimento na televisdo, desenvolvido por Tannenbaum (1980b), provou ser um volume de
transicdo, pois apresentou e sintetizou grande parte do trabalho empirico inicial sobre entretenimento
e prazer e ainda ofereceu algumas das primeiras incursdes na teoria do entretenimento. O livro foi um
dos resultados de uma conferéncia sobre televisdo e comportamento social patrocinada pelo US Social
Science Research Council (SSRC) e, como Zilmann e Tannenbaum (1980a) afirmaram, usando uma frase
cunhada por Katz (1977), foi um esforco inicial para "levar o entretenimento a sério" (p. 2). O volume
tratou, entre outras questfes, das definicbes de entretenimento, motivacGes para buscar
entretenimento, a natureza da experiéncia de entretenimento e as consequéncias de curto e longo
prazo do entretenimento, Vorderer et al. (2021).

No quinto capitulo apresentamos de forma detalhada a estratégia de pesquisa, ou seja, todos os
procedimentos metodoldgicos. No subcapitulo referente a introdugao, apresentamos as teorias que
sustentam a escolha da estratégia por nés adotada. No corpus metodolégico, apresentamos os nossos
objetivos, objeto de estudo e hipdteses da pesquisa. Os instrumentos de recolha dos dados também
foram abordados de forma clara e detalhada neste capitulo. Foram apresentadas as dimensdes e os
indicadores da pesquisa qualitativa e da pesquisa quantitativa. O Maxqda e o SPSS enquanto software
para analise dos resultados, foi referenciado neste capitulo. Os autores Malhotra e Birks (2007);
Creswell (2010); Tashakkori e Cresswell (2007); Yin (2009); Bryman (2016) foram essenciais na
construcgdo do capitulo.

No capitulo seis analisamos todos os resultados obtidos com a aplicacdo dos instrumentos de
recolha dos dados, nomeadamente: inquérito por questionario aos religiosos das provincias de
Benguela, Luanda, Huila e Huambo; entrevistas semiestruturadas para os lideres religiosos das trés

religides (cristd, islamica e animista) e os quatro focus groups aplicados durante a pesquisa.



Ainda neste capitulo, validamos as nossas hipdteses e procuramos responder a nossa questdo de
partida. O ultimo capitulo, neste caso, o capitulo sete, é dedicado as consideracdes finais e conclusdes.
Foram introduzidos neste capitulo todos os resultados que obtivemos durante a nossa pesquisa. Nao
deixamos de apontar pistas para futuras pesquisas, no contexto da publicidade online e da religido

num contexto da modernidade.



CAPITULO 1- Publicidade

1.1 Introducdo ao estudo da publicidade

Nos ultimos cem anos, a publicidade evoluiu a partir de um objetivo simples de informar as pessoas
sobre produtos, para se tornar numa ferramenta altamente sofisticada e personalizada de persuasao,
(Kumar & Gupta, 2016). A mesma é baseada em tentativas de envolver principalmente compradores
e influencia-los em sua decisdo de compra (Schultz, 2016). Constréi uma relacdo entre clientes e
marcas, procurando sempre aliar a concisdo, rapidez e criatividade na comunicagao (Jaishri & Shruti,
2006). Detetdmos uma busca pela seducdo do discurso “completo e perfeito” nas dimensdes da
retdrica classica do logos, ethos e pathos, evidenciando-se, assim, o poder de seduc¢do do discurso
publicitario no dominio dos mecanismos e processos comunicativos referidos “incluindo a dimensao
cognitiva da metafora conceptual” (Teixeira, 2019, pp. 251 - 252).

Com o passar dos tempos, as organizacdes foram adotando varias técnicas para anunciar bens e
servicos com eficiéncia e eficacia, sem perder de vista os objetivos de uma estratégia de comunicacao.
(Rossiter et al., 2018; Dahlen & Rosengren, 2016).

Com efeito, se a publicidade tem sido um fator de desenvolvimento das empresas, de criagdo de
riqueza e emprego, de globalizacdo da economia, tem sido também um fator de mudanca social, ao
contribuir para a mudanca social de atitudes, comportamentos e valores que levam a uma cultura de
consumismo e a uma certa uniformizacdo de tendéncias, gostos e aspiracées. A principio, a palavra
publicidade designava o ato de divulgar, de tornar publico. Teve origem no latim publicus (que
significava publico), dando origem ao termo publicité, em lingua francesa. (Rabaca & Barbosa, 1987
como citado em Estrela, 2000r), identificaram o seu uso, pela primeira vez em lingua moderna, no
diciondrio da Academia Francesa, em sentido juridico. O termo publicité referia-se a publicagdo
(afixagdo) ou leitura de leis, éditos, ordenagdes e julgamentos. Posteriormente, o termo publicidade
perdeu o seu sentido ligado a assuntos juridicos e adquiriu, no século XIX, o significado comercial:
“Qualquer forma de divulgacao de produtos ou servigos, através de anuncios geralmente pagos e
veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse
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comercial”(Estrela, 2000r, p.22). Ao longo do tempo, a publicidade teve diversas conceituagées.

Para Malanga, publicidade é um “conjunto de técnicas de acdo coletiva no sentido de promover o
lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando e mantendo clientes” (Malanga, 1979,
p.11). Com o advento da era industrial, a concentragdo econdmica e a producdo em massa trouxeram
como consequéncia a necessidade de aumentar o consumo dos bens produzidos. Para atender a esta

necessidade, as técnicas publicitarias foram se aperfeicoando. A publicidade tornou-se mais

persuasiva, perdendo o sentido inicial de carater exclusivamente informativo.



A definicdo do conceito de publicidade ndo é unanime entre os diversos autores e especialistas desta
area, estejam eles ligados a pratica ou a reflexao tedrica sobre a pratica. Se praticos e tedricos partilham
a énfase atribuida a dimensdo econdmica da publicidade enquanto dimensao fundamental da defini¢ao
do conceito, diferem, no entanto, relativamente a énfase dada a outras dimensdes que lhe estdo
associadas.

As definicdes dos publicitdrios baseiam-se na ideia de a publicidade consistir numa técnica ou
conjunto de instrumentos utilizados pelas empresas para ajudar a escoar os seus produtos. Alguns

|II

consideram-na como “uma técnica de persuasao comercial”, enquanto outros “um conjunto de meios de
comunicacdo destinados a informar o publico e a convencé-lo a adquirir um bem ou um servigo” (Gomes,
1991, p.109). A primeira definicdo de publicidade da AMA (Associacdo Americana de Marketing) em vigor
até aos anos 60, remete para “todas as formas pagas e ndo pessoais de apresentacdo e promocgao de
ideias, bens e servicos por conta de alguma entidade identificada”. O espanhol Bassat (1998) diz que “a
publicidade é a arte de convencer consumidores” (Bassat, 1998, p.11.). Claude Marti, Presidente da
Federacdo Francesa de Publicidade na década de 80, afirma que a publicidade “é um instrumento de
comercializacdo ao servico das empresas”.

Em todas estas definicbes esta presente a dimensdo econdmica da publicidade, embora de forma
redutora, pois apenas existem referéncias a sua utilidade para a atividade comercial das empresas e ndo
aos efeitos econdmicos para o mercado ou para a sociedade. Subjacente a estas definicbes, embora por
vezes de forma implicita, encontra-se também, a dimensdo psicoldgica da publicidade. Convencer ou
persuadir sdo dois termos que implicam um ato de influéncia exercida sobre outrem. Para que este ato
seja eficaz pressupde-se o conhecimento do consumidor, de forma a determinar como a publicidade ira
atuar junto deste, a fim de o levar ao comportamento desejado. Verissimo (2008, p.26), considera a
publicidade como “um processo de comunicagao intencional, com contelddos persuasivos que visam
determinados efeitos numa massa de individuos”. Também se pode afirmar que “a publicidade ndo é
propaganda, anuncio de jornal nem de facebook, nao é outdoor nem é flyers, ndo é post nem evento —
estes sdo 0os meios onde se pode expressar. A publicidade é uma narrativa cuja for¢a estd ancorada nos
principios da persuasdo e da criatividade. Pode ser aplicada em qualquer um dos meios enunciados, entre
muitos outros que estardo para vir”. (Balonas, 2019, p.31). Portanto, a publicidade, enquanto ato de fala
intencional, reflete as dimensdes locutdria, ilocutdria e perlocutéria, ou seja, é um processo discursivo,
persuasivo e visa determinados efeitos (Verissimo, 2008). Como foi referido, a publicidade pode ser
aplicada em qualquer um dos meios enunciados, entre muitos outros que estardo para vir. Refletir sobre
o conceito implica compreender que a publicidade tem vivido numa longa crise de identidade (Balonas,
2019), ndo na sua construcdo ou dimensdes, como defende Austin, mas, como um ato de fala, concentra
trés dimensdes linguisticas: dimensdo locutodria, inserida na no¢do de comunicagdo verbal, refere-se ao

ato de “dizer qualquer coisa” (Austin, 1970, p.109 como citado em Verissimo, 2008, p.26). Esta dimensao
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consiste no ato de fala basico de proferir (escrever ou tornar publica de qualquer outra maneira) uma
sequéncia de palavras com sentido (idem, 119), ou seja, é “o conteldo da enunciacdo”. Ao nivel do
discurso publicitario, esta dimensao compreende a producao escrita e icdnica, ou seja, o texto e aimagem
publicitdria. A segunda, a dimensdo ilocutdria, compreende o ato que revela, numa situacdo de
comunicacdo, “a intencdo do enunciador” (Austin, 1970, p.119 como citado em Verissimo, 2008, p.26),
no fundo, o ato de dizer algo visa influenciar o comportamento do recetor, como seja prometer,
aconselhar, elogiar, pedir, avisar, etc., o que consiste, na maioria das vezes, em provocar a compreensao
da significacdo e do valor da locugdo. Na publicidade, esta dimensdo corresponde a for¢a de persuasao
inscrita num anuncio, sendo composta por dois elementos: o primeiro, descritivo/informativo, que tem a
funcdo de constatacdo; e o segundo, mais ou menos implicito, é argumentativo e tem a funcao de
incitacdo (Verissimo, 2008).

Diversos tedricos da publicidade partem destas definicGes para comporem uma definicdo mais
abrangente que aborde outras dimensdes ou explicite melhor os elementos implicados pela conotacao
dos conceitos contidos nas definicdes enunciadas.

Como exemplo de definicdo que explicite bem a dimensao econdmica, apresentamos a definicao
de (Marshall 1890 como citado em Estrela, 2004), que varios autores citam: “a publicidade constitui
um meio para influenciar e ampliar a procura dos consumidores adotando a procura as exigéncias da
producdo e aos lucros da empresa; a publicidade é o meio pelo qual a empresa num mundo de
competicdo se torna conhecida, divulgando o valor dos seus produtos”.

Outras definicdes pdem o acento tdnico na dimensdo comunicativa. Assim, Aaker e Myeres (1994,
p.11) definem a publicidade como “um processo de comunicacdo de cardter impessoal e controlado
que, através de meios de massas, pretende dar a conhecer um produto, servico, ideia ou instituicdo
com o objetivo de informar e influenciar na sua compra ou aceitagdo”(Wells et al. 1995, p.15), definem
a publicidade como “uma comunica¢do ndo pessoal de anunciante identificado que utiliza os meios de
comunicag¢do de massa para persuadir ou influenciar uma audiéncia”. Ainda segundo Hart (1994, p.20)

a publicidade é “a ag¢do de chamar atenc¢do do publico para algo através de anulncios pagos”. Apds esta
definicdo, o autor afirma que a publicidade ndo deve ser apenas vista como uma ferramenta para a
venda de bens e servigos, mas sim como uma forma comunicativa que expressa causas, ideias,
necessidades, entre outras coisas. O uso da publicidade é extremamente variado, mas deve ser sempre
considerado como um importante fator do processo de socializagdo. Outro exemplo pode encontrar-
se no trabalho dos franceses Brochand e Lendrevie (1999, p.45) que definem o conceito da seguinte
forma: “a publicidade é uma varidvel que se adapta a alvos de grande dimensdo e niveis de
comunicag¢do, mas, regra geral, é claramente orientada para produto, servindo muitas vezes de pivot
da estratégia de comunicagdo; adapta-se a objetivos como incrementar a notoriedade, estimular a

compra, informar ou dar a conhecer um novo produto”.



Estas definicdes vao, portanto, no sentido de afirmar a publicidade como forma de comunicacao
que utiliza os mass media para promover uma marca, produto ou ideias, tentando influenciar o publico
para essa causa.

Outras definicées enfatizam a dimensao social da publicidade. Como exemplo destas, podemos
citar Jhally (1995, p.13), que afirma: “ndo devemos permitir que a sua enorme presenga numa imensa
variedade de dominios ofusque o que ela realmente é. Ao nivel material, concreto e histdrico a
publicidade tem a ver, especificamente com a comercializacdo de bens e ascendeu a um plano de
proeminéncia na sociedade moderna enquanto discurso através e acerca dos objetivos”. Este autor
destaca a dimensdo social da publicidade que se expressa a varios niveis de importancia no processo
de socializacdo dos individuos, estruturando os conteddos dos principais érgaos de informacao de
massas; influenciando os hobbies e passatempos das populacdes, sejam eles a musica, cinema,
desporto ou outros; criando e mediando necessidades nas relagées pais/ filhos, marido/mulher.

Finalmente, outras definicbes pdem em relevo a dimensdo ideoldgica da publicidade,
reconhecendo que ela “exprime, difunde e reforca a ideologia da sociedade de consumo de massa”
(Cazeneuve, 1996, p. 228).

Nas definicGes apresentadas estd presente o pressuposto de utilizacdo de meios de comunicacao
para a difusdo da mensagem publicitaria. Assim, podemos comecar a contextualizar historicamente a
publicidade. De facto, sdo diversos os autores que defendem que a publicidade sé pode existir depois
da invencdo dos meios de comunicac¢do, o que se inicia como o evento de Gutenberg — a imprensa
mecanica. Antes disso, todas as formas de comunicacdo comercial deverdo ser vistas como
antecedentes da publicidade.

No entanto, ndo defendemos esta teoria, pois cremos que se a invencdo dos meios de
comunicagdo é, de fato, imprescindivel a um desenvolvimento da atividade publicitaria, por si s, ndo
€ a causa do aparecimento. Pensamos que é a convergéncia de varios fatores e de diversa indole que
permite o nascimento e a consolidagdo da publicidade.

A grande maioria dos autores da especialidade defende que foi a revolugao industrial que criou as
condig¢des necessdrias ao nascimento da publicidade. Um exemplo claro é o que afirmam (Brochand,
Lendrevie et al., 1999, p.27) sobre alguns dos fatores explicativos da origem da publicidade: “nascida
com a revolugao industrial, a produgao em série, a urbanizagdo e com advento dos grandes meios de
comunicacdo e de transportes.”

Também Brierley (2002), afirma que a publicidade de massas nasce da revolugdo industrial, pois
0s novos processos produtivos provocaram um excesso de produgao. Portanto os industriais tinham
de encontrar formas de escoar os seus produtos e a publicidade era a solu¢do. Como tal, o autor afirma
gue “a nacdo britanica, sendo a primeira industrializada, foi, como tal, a primeira a introduzir as

técnicas de publicidade de massa”(p.5).
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A histéria da publicidade pode ser narrada a partir dos seus meios formais e informais que, no
passado, eram usados para dar a conhecer um bem ou servico ou uma determinada situacao que fosse
do interesse publico ou mesmo de utilidade publica, impulsionados em diferentes momentos pelo
desenvolvimento sociocultural das civilizagbes, pela necessidade do publico de estar informado e por
alguns interesses politicos ou econdmicos de uma época. Queremos aqui destacar algumas fases que
constituem a evolugdo histdrica da publicidade Muniz (2004). A primeira, no inicio das civiliza¢Ges
onde as sociedades comunicavam através das pinturas rupestres, passa palavra até ao cartaz
publicitdrio (Brochand et al., 1999); A segunda, com o aparecimento da televisdo e o desenvolvimento
dos mercados, quando os anuncios eram introduzidos e divulgados obedecendo aos formatos
existentes para a sua criagdo (Brierley, 2002; Babo, 2014, Estrela, 2000; Estrela, 2004); A terceira, com
o surgimento da internet, resultante da revolucdo digital, contribuindo assim, para o excesso de
informacdo no ecossistema informacional (Blodgett-Ford et al., 2018); A quarta, podemos considerar
a crise da publicidade, resultante do aparecimento dos chamados adblocks, (Singh & Potdar, 2009;
Quintanilha et al., 2018; Thomas, 2018) ou seja, um instrumento que da ao consumidor de informacgao
uma certa autonomia em selecionar quais os anuncios que devem acompanhar em contextos da
internet e quando devem acompanhar (Wielki & Grabara, 2018). Refira-se, no entanto, que esta quarta
fase da histéria da publicidade é notdria apenas em contextos digitalmente evoluidos.

No que concerne a maneira como a publicidade alcangou as mais modernas plataformas para se
estabelecer de forma sdlida, torna-se relevante considerar que alguns sociélogos dividiram em trés
épocas (ou eras) o longo caminho percorrido pela publicidade (Muniz, 2004). Na era primaria, limitava-
se a informar o publico sobre os produtos existentes, ao mesmo tempo em que os identificava através
de uma marca. Isto sem argumentacdo ou incitagdo a compra. Na era secundaria, as técnicas de
sondagem desvendavam os gostos dos consumidores para melhor orientar a publicidade, que se
tornou, assim, mais sugestiva. Na era tercidria, baseando-se nos estudos de mercado, na psicologia
social, na sociologia e na psicandlise, a publicidade atua sobre as motivagdes inconscientes do publico,

obrigando-o a tomar atitudes e levando-o a determinadas agdes.
1.2 Resenha historica da publicidade: do analégico ao digital

1.2.1 Do anuncio verbal ao cartaz (comego das civilizacoes a idade média)

A publicidade é muito mais antiga do que se pensa. Desde a antiguidade, técnicas de comunica¢do sao
utilizadas para estimular vendas, como anlncios em cartazes e anuncios em papiros no Egito antigo,
claro que sem métodos para alcangar o publico-alvo, apenas usados de forma intuitiva. Tabuletas
descobertas em Pompeia revelaram anuncios de combates de gladiadores. Além disso, eram usados

pregoeiros, que anunciavam verbalmente a venda de escravos, gado e outros produtos. Também eram
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usados simbolos na frente dos estabelecimentos para identificar os itens e servigos ali comercializados
(Brochand et al., 1999).

No século XV, a inven¢ao da imprensa mecanica da surgimento a uma nova etapa da publicidade:
a impressao de panfletos ou folhas volantes. O grande destaque desses panfletos foi em 1482, para
manifestacdo religiosa (“O Grande Perddo de Nossa Senhora”). Em 1625, apareceu no periddico inglés
Mercurius Britannicus o primeiro antncio publicitario de um livro. Em 1631, na Franga, Théophraste,
Renaudot cria na sua gazeta uma pequena sec¢ao de anuncios. Cria-se, entdo, uma nova fonte de
receita para o jornal que até entdo vivia somente da venda de assinaturas e uma nova etapa para a
publicidade. Os primeiros anuncios realizados nesta fase tinham como finalidade Unica, chamar a
atencdo do leitor para determinado ponto ou facto; assim, a mensagem publicitdria ainda nao
pretendia ser sugestiva e limitava-se a ser informativa, tomando por vezes a forma de uma declaracgao,
como por exemplo, o anuncio publicado no Mercurius Britannicus, a 30 de Setembro de 1658: “essa
excelente bebida China, aprovada por todos os chamados chineses, Tay ou Tcha pelos Tea por outras
nacdes, é vendida na cafeteira Cabeca de Sultana, em Sweeting's Rents, pelo Royal Exchange,
Londres”. Nos Estados Unidos, o primeiro anuncio de jornal foi publicado em 1704 (Muniz, 2004).

Em 1895 surgiu a inauguracdo de uma galeria de artes em Paris, denominada Art Nouveau a
mesma surgiu apds o Salon de I’Art Nouveau, que vendia arte japonesa e a nova arte de europeus e
norte-americanos, servindo como ponto de encontro internacional. No entanto, o movimento acabou
se estendendo a todas as areas das artes, como a arquitetura, pintura, arte comercial, ceramica,
mobilidrio, ornamentacdo e design de livros (Meggs & Purvis, 2009, como citado em Garcia, 2021),
influenciando também a publicidade da época. Entre os motivos frequentemente utilizados nos
cartazes com esse estilo, destacam-se ilustragdes e elementos com padrdes inspirados pela natureza,
com o uso de gavinhas, flores, folhas, passaros, além de mulheres, sempre desenhados com linhas
livres, fluidas e graciosas. Considerado o pai do cartaz moderno, Chéret teve um papel importante na
transi¢cdo nas artes graficas da era vitoriana para o Art Nouveau, com uma grande produc¢do para a
publicidade de auditdrios de musica, teatro, artistas, publicagdes, bebidas, medicamentos, produtos
de uso doméstico, entre outros, tendo projetado mais de mil cartazes até a virada do século XIX. O
novo ramo de arte por ele criado ndo sé transformou as paredes de Paris, como “fez avancar a
impressdo e atendia as necessidades do comércio e da industria” (Meggs & Purvis, 2009, pp. 252-253).
Nesse periodo, destacou-se também a intensa colaboragdo entre os artistas visuais e escritores.

O movimento simbolista francés, em voga na literatura dos anos 1880 e 1890, serviu de inspiracdo
aos artistas do Art Nouveau, com suas carateristicas de rejeicdo do realismo, valorizagdo do metafisico
e sensual, e recorréncia a temas como nascimento, vida, morte e decadéncia. Por sua vez, as bases do
Art Nouveau influenciaram os movimentos seguintes, a exemplo da arquitetura moderna, do design

grafico e industrial, do Surrealismo e da arte abstrata (Meggs & Purvis, 2009; Rodrigues, 2012).
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O cartaz foi um importante meio de propaganda e comunicac¢ao visual durante a | Grande Guerra.
Conforme apontado por Meggs & Purvis (op. cit., p. 344), o cartaz europeu durante a primeira década
do século XX foi uma continuacao do cartaz dos anos 1890, mas na segunda década do século, o seu
trajeto foi fortemente marcado pelos movimentos de arte moderna e alterado pelas necessidades de
comunicacdo decorrentes da Guerra Mundial. No inicio do século XX, “enquanto nos Estados Unidos a
publicidade apoiava o seu grafismo em teorias psicolégicas, na Europa eclodiam novos movimentos
artisticos que haveriam de modificar substancialmente a sua feicdo” (Rodrigues, 2012, pp. 282-283).
Movimentos de vanguarda como o Futurismo, Dadaismo, Construtivismo e De Stijl sdo “tidos como
fundamentais no advento da tipografia moderna pela destruicdo do modelo classico e consequente
imposicdo de uma dindmica compositiva, absolutamente inusitada” (Rodrigues, 2012, p.283). A
publicidade na Alemanha aderia ao Dadaismo e Construtivismo, como se podia ver com o seu
geometrismo utilizado em anudncios de tintas publicados na revista Merz, por exemplo; ja a Franga
aderia ao Cubismo de Braque e Picasso, com os seus stencils, assemblages e caracteres recortados.

O Cubismo, que ficou célebre pelas maos do pintor espanhol Pablo Picasso e seu amigo Georges
Braque, baseava-se na exploracdo de formas geométricas abstratas e na fragmentacao das figuras,
utilizando técnicas como colagens de materiais e texturas diferentes nas pinturas, bem como a
incorporacdo de letras e palavras recortadas de jornais nos seus quadros. Outros artistas cubistas como
Juan Gris e Fernand Léger tiveram grande influéncia no design grafico; Léger criou tipos totalmente
compostos por formas geométricas, tornando-se inspiracdo para a arte grafica modernista e para a
revitalizagdo do cartaz francés na década de 20 (Meggs & Purvis, 2009). Um dos maiores nomes do
dadd com grandes influéncias ao nivel do design grafico foi o alemdo Kurt Schwitters. A sua revista
Merz (derivada da palavra “comércio”), publicada de 1923 a 1932, teve varios nimeros que trataram
da tipografia e da publicidade, com um ndmero inteiro dedicado somente ao tema, o numero onze,
chamado Typoreklame (anuncio tipografico). Nesse periodo, o escritor abriu o seu préprio atelier de
design grafico, chamado Central Merz de Publicidade, trabalhando como designer e tipdgrafo, fazendo
anuncios para diversas empresas privadas e instituicdes publicas, além de consultor em tipografia e
assessor publicitdrio em vdrias cidades (Meggs & Purvis, 2009; Schmalenbach, 1982). Schwitters
promoveu o dadd na Holanda e teve intercambio com outros movimentos, como o Construtivismo, De
Stijl e Bauhaus durante os anos 20.

A Bauhaus, que perdurou de 1919 a 1933, foi uma das mais notaveis escolas de design do periodo
modernista. Combinando ideias de todos os movimentos artisticos de 26 grupos vanguardistas e ndo
fazendo distingdo entre as belas artes e as artes aplicadas, trouxeram inovacgGes para a tipografia, com
o uso de linhas funcionais, fontes sem serifa, a busca por um tipo universal. Nos seus cartazes,

prevalece uma organizag¢do arquitetdnica do design, em que a forma acompanha a funcdo, valendo-se
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de uma progressao funcional entre tipos e imagens. O seu principio “menos é mais” tornou-se central
no design do século XX, ajudando a consolidar a estética do design moderno (Meggs & Purvis, 2009).

Na Franca, no periodo entre guerras dos anos 20 e 30, um novo movimento decorativo viria
“substituir” o Art Nouveau, que ficaria conhecido mais tarde como Art Déco. Este termo foi cunhado
nos anos 1960 pelo historiador de arte inglés Bevis Hillier e é derivado do titulo de uma importante
exposicao realizada em 1925 em Paris, a Exposition Internacionale des Arts Décoratifs et Industriels
Modernes. Ele abarca um estilo grafico multifacetado, na época referido como moderno ou
modernista, inspirado por vdrias correntes diferentes, como o Cubismo, Bauhaus, De Stijl,
Suprematismo, incluindo também motivos egipcios, astecas e assirios, juntando a paixdo pela
decoracdo com a era moderna da maquina (Meggs & Purvis, 2009). Por isso, abarca desde “a
ornamentacdo sumptuosa do neoclassicismo hibrido egipcio maia até a geometria brutal do Cubismo
sintetizado e a simplicidade espartana inspirada pelo Bauhaus e pelo Purismo” (Heller, 2004, como
citado em Rodrigues, 2012, p. 286).

A referida exposicdo internacional foi um evento importante para a publicidade da época, que
acarretaria uma mudanca no design publicitario, tendo como base os seguintes principios: textos
capazes de suscitar o interesse no leitor, escolhas tipograficas que induzam ritmo, apelo a composicao
ou o equilibrio da pagina; imagens que busquem surpreender por sua importancia e luxo, ou seduzir
por seus temas e figuras; imagens humoristicas e com caricaturas (Rodrigues, 2012). Charles Loupot,
Jean Carlu, Paul Colin e A. M. Cassandre constituem os grandes paradigmas da publicidade da época,
gue criavam cartazes e anuncios transgressores, inspirados em influéncias multiplas da arte de entdo,
como os Ballets Russes, o jazz americano, o music-hall de Josephine Baker, os night clubs e a moda
parisiense (Rodrigues, 2012). Cassandre conquistou o grand prix na exposicdo de 1925 com um dos
seus cartazes e destaca-se como um dos principais responsdveis pela revitalizagdo da publicidade
francesa. No periodo de 1923 a 1936, desenvolveu uma enorme quantidade de cartazes, com um estilo
proximo ao Cubismo sintético, em que promovia a integracdo de palavras e imagens. Trabalhou
também com tipografia, projetando tipos para a fundigdo Deberny et Peignot (Meggs & Purvis, 2009).
Dirigiu a agéncia de publicidade I’Alliance Graphique junto com Loupot e Moyrand; o seu estilo de
cartaz sintetizava ao mesmo tempo o Futurismo, pds-Cubismo, Surrealismo e Art Nouveau. Cassandre
é, pois, conhecido até hoje como um dos maiores designers graficos da historia.

A publicidade contemporanea mitifica e converte em idolo o objeto de consumo, revestindo-o de
atributos que frequentemente ultrapassam as suas préprias qualidades e a sua prdpria realidade
(Muniz, 2004). Nas décadas de 40 e 50, a publicidade exterior comeca a dar os primeiros passos fora
das grandes cidades; nesta época surgem também os cartazes em relevo e os cartazes luminosos ou
fluorescentes, os denominados néons. As primeiras décadas do século XX foram um periodo de

grandes transformacgGes nas mais diversas esferas, que se refletiram também na cultura, com a
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proliferacdo de uma série de movimentos artisticos que, por sua vez, influenciaram o design grafico e
a comunicacdo visual, na qual se inclui a publicidade, conforme apontado por (Meggs & Purvis, 2009,
p.315).

Com o surgimento da era industrial, da producdo em massa e da necessidade de aumentar o
consumo da producdo, a técnica publicitaria comeca a ser aperfeicoada. A publicidade perde o seu
carater informativo e passa a ser persuasiva e mais agressiva, tentando impor o produto, ao invés de
apenas sugerir. Na virada do século XIX, comeca-se a perceber que as mulheres eram as responsaveis
pela maioria das compras e comeca-se a utilizar figuras femininas e a prépria ideia de sexualidade nos
anuncios.

A primeira campanha publicitaria teria sido planeada por John Wanamaker, destinada a um
estabelecimento de roupas masculinas na Filadélfia, dando um apoio publicitario, até entdo nunca
visto, utilizando, além dos anuncios de imprensa, gigantescos painéis exteriores, desfiles de carros

decorados e oferecendo bandeirolas (Bradley, 1998).

1.2.2. Resenha histdrica da publicidade no contexto portugués

Relativamente ao contexto portugués, muitos autores se tém debatido com uma analise histdrica
sobre a publicidade no estado novo. E na década de 1911 a 1920 que a publicidade grafica comeca a
dar os primeiros passos em Portugal e nas regides ultramarinas, através de cartazes publicitdrios
fixados nos locais de venda para estimular a compra de alguns artigos (Lindon et al., 2004). Rodrigues
(2012), na sua tese de doutoramento, trata da génese do pensamento em design grafico no pais,
focando-se sobretudo na analise das ilustracdes de artistas plasticos modernistas no seu trabalho
publicitdrio como cartazistas. Para além do desenho e da ilustracdo, a autora analisa também o
lettering e a tipografia de tais cartazes. Por sua vez, Braga (2018) faz uma andlise dos anuncios
publicitarios publicados na revista llustragdo no periodo de 1926 a 1939, focando-se naqueles voltados
aos produtos do ramo alimenticio e afins, relacionando-os ao contexto histérico portugués, sobretudo
nos aspetos relativos a alimentacdo e saldde. Bernardino (2019) fez um mapeamento da evolugdo do
cartaz cultural em Portugal, no intervalo de 1933 a 1960, focando a sua analise nos cartazes de
espetaculos de teatro, de bailado e de filmes portugueses. Destaca-se o seu trabalho de recolha e
catalogacdo desses materiais esparsos, os quais analisa quanto a cor, tipografia e assinatura.

Quando analisamos os fatores que transformaram as sociedades avangadas ao longo do ultimo
século, ndo podemos deixar de notar o papel de destaque que a publicidade tem exercido como fator
de mudanga.

Os raros estudos sobre a publicidade em Angola, demonstram que a histéria da publicidade em
Angola emerge da era colonial portuguesa. A transicdo para um sistema de economia de mercado,

iniciada em 1991, trouxe consigo o impulsionar do mercado publicitario em Angola. “Os primeiros
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passos nessa dire¢do haviam sido dados no periodo 1986-1987, com a elaboracdo e aprovacdo do
decreto que estabeleceu a primeira tabela de precos de publicidade nos 6érgaos de informacao
publicos” (Guerreiro, 2009, pp.72-73). “A primeira lei geral de publicidade em Angola foi aprovada
apenas em 2002” (Idem, pp.117-119).

A evolucdo do mercado publicitdrio depende de uma série de fatores, de natureza econdmica,
politica, tecnoldgica e social. No caso concreto de Angola, os principais fatores que, apds a
proclamacdo da independéncia, terdo influenciado o funcionamento do mercado publicitario terdo
sido o sistema econdmico do Estado, o grau de desenvolvimento econdmico de Angola e a crise politica
gue se seguiu a proclamacdo da independéncia politica e s6 terminou 27 anos mais tarde, com o calar
das armas em 2002, quando, “no intuito de se combater as ideias nacionalistas de independéncia,
surgiram no pais investimentos coloniais para trazer algum crescimento econémico (Guerreiro, 2009).
No entanto, apds a independéncia até as reformas, ndo havia a necessidade de se incentivar o
consumo, uma vez que a economia do pais era centralizada durante este periodo.

Na | Republica (1975-1991), o sistema de economia centralizada pouco impulsionou o
desenvolvimento do mercado publicitario angolano. Pelo contrario, o autor diz-nos ter havido
“estagnacdo” nessa fase, a este respeito [pag. 69]. As marcas de prestigio e notoriedade eram entao
as “FAPLA, a TPA, a RNA”, e para um publico mais restrito.

A tecnologia foi sempre o esqueleto em torno do qual a publicidade foi sendo formada. Para
entender como a publicidade é moldada pela tecnologia, é util considerar como e por que a
publicidade evoluiu. A publicidade pode ser rastreada até aos pedreiros egipcios antigos que
marcavam os seus tijolos, como foi referido no ponto anterior (Farquahar, 1989). Como um meio de
publicidade, no entanto, os tijolos eram bastante limitados. Associamos a este periodo, de meados do
século XIX, com o nascimento da publicidade.

A ascensdo da publicidade foi possibilitada pelo advento de novas tecnologias de impressdo, o
aumento das taxas de alfabetizacdo e a afluéncia do consumidor e outros fatores, que possibilitaram
jornais e revistas de circulagdo em massa e programas de radio de grande audiéncia.

A publicidade na imprensa periddica sera a primeira forma de publicidade escrita, uma
consequéncia direta da industrializacdo, das produ¢des em grande escala e do alargamento do
mercado interno e externo, logo a partir do século XIX. E na década de 1911 a 1920 que a publicidade
grafica comecga a dar os primeiros passos em Portugal, através de cartazes publicitarios fixados nos
locais de venda para estimular a compra de alguns artigos (Lindon et al., 2004, como citado em Estrela,
2004). De forma analoga, a atividade publicitaria tardou a desenvolver-se em Portugal em virtude de
a sua economia ser muito baseada na agricultura e no comércio, nas primeiras décadas do século XX
(Estrela, 2004). A grande instabilidade governativa do inicio do século, que durou até 1926, bem como

a ditadura militar, que se prolongou até 1933, também estdo entre os fatores que contribuiram para
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o fraco desenvolvimento dos meios de comunica¢do social nessa época, a que se associavam as
dificuldades econdmicas e o elevado grau de analfabetismo. As primeiras emissées amadoras de radio
em Portugal e no ultramar tiveram inicio em 1914 e continuaram até aos anos 20, comecando as
emissOes regulares de radiodifusdo em 1925. Em 1933, é criada a radiodifusdao oficial, através da
Emissora Nacional, utilizada como instrumento de propaganda do regime (Estrela, 2004). A exploragao
da publicidade na radio por empresas privadas foi permitida apenas a partir de 1936, o que possibilitou
entdo a criacdo de novas emissoras, como o Radio Clube Portugués e a Radio Renascencga, entre outras
(Estrela, 2004; Sousa, 2008). O formato de filme publicitario aparece pela primeira vez em 1917, por
Raul Caldevilla, de forma dissimulada. Sob o titulo “Um cha nas nuvens”, filmou-se um acontecimento:
dois ginastas escalaram a torre dos clérigos no Porto, 13 no alto tomaram cha com bolachas e jogaram
prospetos anunciando a marca de bolachas da fabrica Invicta. Tal evento foi acompanhado por
milhares de pessoas, filmado e depois exibido no cinema, tendo sido um sucesso, e mais tarde o
mesmo ato foi repetido em Lisboa (Estrela, 2004). O primeiro filme com intencbes claramente
publicitarias data de 1920, um anuncio das porcelanas artisticas e tapetes da Casa Quintdo, por Luis
Nunes. Mas é a partir de 1932 que o cinema comeca a adquirir maior importancia, tendo a sua época
de ouro coincidido com o contexto nacional dessa década, sobretudo com a criacdo do estudio da
Tobis. J& nos anos 40, apods a Il Guerra Mundial, as pessoas criam o habito de frequentar cinemas e
entdo a publicidade nesse meio passa a ser mais organizada, assinalando grande crescimento na
quantidade de anunciantes (Estrela, 2004). Para além do filme publicitario, outras formas de anuncios
relacionados com o cinema e que se fortalecem nesse periodo sdo a diapositivo (que era uma espécie
de slide com projecdo de uma imagem fixa num retangulo de vidro), os cartazes afixados dentro dos
cinemas e o pano (que ficava fechado, antes da projecdao do filme, numa época em que as pessoas
chegavam mais cedo a sala) (Estrela, 2004). E Interessante notar, desde logo, a semelhanca desse feito
de Caldevilha de 1917 (que foi vanguardista para a publicidade portuguesa da época) e um ato famoso
do Futurismo italiano: a 8 de julho de 1910, foram langados da torre de relégio de Veneza 800 mil
panfletos de Marinetti sobre uma multiddo que passava (Meggs & Purvis, 2009, p.324).

A radio generaliza-se e alcanga a sua melhor fase, pela fun¢do informativa que desempenha
durante a Il Grande Guerra, tornando-se um meio de comunicagdo de massas. Sendo assim, a
publicidade nesse meio desenvolve-se, através de novos formatos, como os spots gravados, os
patrocinios, os programas radiopublicitarios, os comunicados e mengdes (Estrela, 2004). A partir da
década de 50 ocorre a entrada das grandes multinacionais no pais, como a Lever, Procter e Gamble,
Palmolive e Nestlé, que transformaram completamente o mercado e a publicidade portuguesa, ndo sé
pelo aumento de verbas, como também pelo know-how e estrutura que trouxeram (Correia, 2013;
Lindon et al., 2004; Estrela, 2004). Também nos anos 50 se da o inicio da televisdo em Portugal, em

1956, de forma experimental e, um ano mais tarde, comecam as emissdes regulares, com a criacdo da
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Radio Televisdo Portuguesa (RTP), como uma empresa de capitais mistos publicos e privados, mas
controlada pelo Estado (Sousa, 2008). A década de 60 marca uma forte emigracdo em Portugal e um
novo ciclo industrial orientado para mercados externos e para o mercado interno. Com a chegada da
democracia, resultante da revolugdo de 1974 e a independéncia das colbnias, inicia-se uma nova fase
no pais, caracterizada pela recessdo econdémica e pelo abandono das empresas multinacionais
acarretando uma fase critica para a publicidade portuguesa pela falta de investimento dos anunciantes
(Correia, 2013). A Associacdao Portuguesa das Atividades Publicitarias - APAP é criada nesse periodo,
em 1975 (Lindon et al., 2004). Com a entrada de Portugal na Comunidade Europeia em 1986, ocorre o
chamado “Periodo de Ouro” da publicidade portuguesa, impulsionado pela livre circulacdo de bens,
ideias e pessoas, tornando o conteido das mensagens mais ludico e recreativo, a partir da vinda de
grandes agéncias de publicidade internacionais, como DDB, Publicis, Ogilvy e Mather, FCB, Young e
Rubicam (Gongalves, 2004; Correia, 2013). Por fim, os anos 90 sdo marcados pelas novas tecnologias
e pela era dainformacdo, com o lancamento da Internet, da televisdo por cabo e da televisdo interativa

em Portugal, com um forte clima concorrencial na iniciativa privada (Correia, 2013; Lindon et al., 2004).

1.2.3. A publicidade digital

A disseminagdo do digital teve um grande impacto no setor dos media e sobretudo na industria
publicitaria. A rdpida mudanca no cendrio dos media provocada pela transformacao digital confundiu
as fronteiras e os dominios dos diversos media publicitarios (Lee & Cho, 2020). Nesse contexto, o termo
transformacdo digital (ou conversdo dos media analdgicos para digitais) implica mais do que apenas
uma mudanca na forma de transmissdo dos media ou avanco tecnoldgico que simplesmente melhora
a qualidade da imagem; em vez disso, abrange uma visao holistica da estratégia de negdcios e novas
formas de pensar para transformar os negdcios no sentido de atualizar a mentalidade estratégica (Cho
& Lee, 2018).

As novas tecnologias digitais mudaram significativamente a forma como as organizagGes se
comunicam e interagem com os consumidores, mudou o paradigma dos contextos onde os anuncios
sdo propagados, o relatdrio do Digital Word em 2023 reportou que foram gastos mais 602,25 bilhGes
de ddlares em todo mundo em publicidade digital e prevé-se que se venha a gastar, até 2026, 876,1
bilhdes de dodlares. E o orgamento de publicidade digital nos Estados Unidos ultrapassou o da
publicidade tradicional, que inclui publicidade na televisdo pela primeira vez em 2020 (eMarketer,
2020). A publicidade digital representou aproximadamente metade do mercado global de publicidade
até ao final de 2019. Embora o rapido crescimento observado no setor de publicidade digital ndo seja
Unico, nao é facil definir publicidade digital com precisdo. A publicidade na internet tem sido objeto de

inimeros estudos ao longo da ultima década (Micu, 2007), incluindo aqueles que empregam
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perspetivas culturais. Em uma das primeiras analises, Ohet et al. (1999) compararam a publicidade na
internet dos EUA e da Coreia em termos de uso da mensagem. Hairong Li e Zhao (2009) examinaram
as diferencas culturais nas motivagdes para o uso da internet. Outros estudos culturais da publicidade
na internet (Chung & Ahn, 2000; Okazaki & Rivas, 2002; Tian & Emery, 2002; Pashupati & Lee, 2003),
concentram-se amplamente nas semelhangas e diferengas entre os diferentes paises.

Sem duvida, a maneira adequada de entender a publicidade digital envolve primeiro entender as
principais carateristicas dos media digitais. O atributo mais proeminente dos media digitais é talvez a
interatividade. Segundo os primeiros estudos sobre interatividade (Truong et al., 2010), o aumento
dos niveis de interagcdo entre anunciantes e consumidores é essencial na publicidade por meio digital.
Os estudiosos confirmaram que as abordagens de publicidade digital que incorporam interatividade
sdo mais bem-sucedidas do que aquelas que ndo o fazem (Cho & Lee, 2018; Shin et al., 2018). Apds um
estudo exploratério sobre a literatura relacionada com a publicidade digital, percebe-se que os
significados dos termos semelhantes acima mencionados (ou seja, publicidade online, publicidade na
internet e publicidade interativa) sdo confusos. Essa imprecisdo esta relacionada principalmente com
o elemento (ou dimensdo) de interatividade e/ou com o entendimento do termo 'digital', que esta
sendo aplicado. Algumas carateristicas gerais tornam os anuncios 'inteligentes'. Por exemplo, a
publicidade inteligente incorpora técnicas de publicidade eficientes baseadas em tecnologias digitais,
como a exibicdo de anuncios direcionados e a entrega de mensagens sensiveis ao tempo e/ou
localizagdo (ou seja, conteudo personalizado ou adaptavel) aos destinatarios pretendidos por meio de
comunicac¢do de marketing (Lee & Cho, 2020). No entanto, o termo 'anuncio inteligente' ainda parece
desconhecido na industria da publicidade. Além disso, a prépria definicdo do termo 'inteligente’ ndo é
clara porque geralmente se refere ao conceito de 'inteligéncia' em execuc¢bes publicitarias. Em suma,
adotar o conceito de 'inteligente' para oferecer uma nova defini¢do universal de publicidade digital
parece razodvel, mas ndo suficiente. Consequentemente, acreditamos que haja alguma relutancia em
usar o termo 'publicidade inteligente' ou em substituir o termo 'publicidade digital'. Apesar da
dificuldade em definir publicidade digital, tentaremos nao ignorar as definigdes anteriores ou redefini-
la brevemente. Durante a pesquisa, verificou-se varias carateristicas da publicidade digital que a
distinguem da publicidade online, publicidade na internet, publicidade interativa e/ou publicidade
inteligente. Se essas distin¢gdes pudessem ser acordadas, seria mais facil conceituar o que é publicidade
digital e o que poderia ser. Propomos, portanto, que a publicidade digital se refere a uma mensagem
de persuasdo (sobre produtos, servicos e ideias) que interage com os consumidores por meio dos
media digitais. Também postulamos que os media digitais devem incluir ndo apenas os media on-line
(por exemplo, a internet), mas também todos os media interativos - incluindo canais offline - para

ampliar o significado abrangente da publicidade digital [por exemplo, sinalizacdo digital, IPTV, servigos
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over-the-top, smart TV, tablet PC, smartphone, SNS, plataformas VR/AR, publicidade no jogo,
advergame, PPL digital, redes multicanais (MCNs) e alto-falantes Al (Cho & Lee, 2020).

Em relacdo a publicidade na internet, Hopkins et al. (2004), definem a publicidade na internet
como uma forma de promogao com recurso a internet e a World Wide Web com o propdsito expresso
de entregar mensagens de marketing para atrair clientes, ou seja, variedades de anuncios divulgados
na internet ou sites em cédigos digitais. Do ponto de vista técnico, a publicidade na internet refere-se
aos anuncios com boa fungdo interativa, na forma de cddigos digitais, criados por tecnologia avancada
de multimédia, e lancado na internet (Li Jin-ying & Miao Ze-hua, 2013).

1.2.4. A publicidade online

A academia e a industria usaram varios termos de forma intercambidvel, como publicidade online
(Barnes, 2002; Truong, McColl & Kitchen, 2010), publicidade na internet (McMillan, 2007), publicidade
interativa (Cheng & Cols, 2009) e publicidade digital (Barnes, 2002; Truong & Simmons, 2010). E crucial
gue o conceito seja claramente entendido e ndo deve haver ambiguidade quando esses conceitos sdo
usados. Embora este seja um objetivo desejavel, parece que esta preocupacdo nao tem recebido
atencdo adequada na literatura. Além disso, os autores comummente usam esses termos sem
distingui-los e, na maioria das vezes, sem explicar suficientemente a perspetiva a partir da qual os

termos sdo usados.

A publicidade digital tem sido frequentemente usada em combinacdo com os conceitos de
publicidade online ou publicidade na internet. Por exemplo, de acordo com o IBIS World (2016), a
publicidade digital é muitas vezes referida como “mensagens promocionais entregues aos
consumidores através de meios de comunicacdo online”. A publicidade digital é definida de forma
semelhante como publicidade online através de plataformas projetadas para consumo em massa
(Virgile & Bates, 2016). Coletivamente, esses e outros estudos semelhantes apontam que a publicidade
digital usa tecnologias interativas nos media para permitir que os profissionais de marketing oferegam
uma experiéncia de marca aprimorada (Cho & Lee, 2018). Considerando os varios contextos em que a
publicidade digital é usada, como podemos interpretd-la de maneira ampla ou defini-la com precisao?

A histdria da Publicidade Online remonta ha trés décadas, embora exista consenso sobre os seus
marcos iniciais. Segundo o fundador do portal Global Network Navigator (GNN), o primeiro anuncio
online foi exibido em 1993 no préprio GNN, apds a obtencao de uma autorizagdo especial da National
Science Foundation (Ratliff & Rubinfeld, 2012). Por outro lado, alguns autores argumentam que a
Publicidade Online teve inicio em 1994, com a venda do primeiro banner publicitario para a AT&T,
exibido no website da HotWired (Zeff & Aronson, 2000; Evans, 2009; Nosrati et al., 2013). Nao
obstante, a crise da Dot-com destruiu ou enfraqueceu muitos dos primeiros intervenientes na industria

e reduziu a procura da publicidade online e servicos relacionados. A industria recuperou o impulso em
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2004, quando o modelo de negdcios para a Web 2.0 foi criado. Surgiram varios negdcios que facilitou
a compra e venda de espaco publicitdrio em paginas da web. A maioria dos websites geraram a maior
parte de suas receitas com a venda de inventdrio publicitario para anunciantes (Nosrati et al., 2013).

Desde entdo, os investimentos em publicidade online tém crescido sobremaneira ao longo dos
anos. Segundo dados da Statista, as marcas/anunciantes investiram cerca de 680 bilhdes de ddlares
na publicidade online em 2023, 10% a mais do que ha um ano. Presume-se que esse montante devera
crescer 35% e atingir os 910 bilhdes de ddlares até 20272, fazendo com que a publicidade online
desempenhe um papel cada vez mais central nas economias modernas (D’Annunzio & Russo, 2023).

A publicidade online é uma forma de conteido comercial disponivel na Internet, que é projetado
por qualquer negdcio ou entidade para informar os consumidores acerca de um determinado produto
ou servigo (Schlosser et al., 1999). E uma forma de marketing que utiliza plataformas online para
promover produtos, ajudando as empresas a atingirem clientes globais. Na linguagem comum, os
produtos ou servicos oferecidos sdo muito econdmicos e também sdao um beneficio para os clientes.
Através da publicidade online as pessoas podem esperar mais retornos dos seus investimentos
(Anbumalar et al., 2019). Li e Leckenby (2004), asseguram que “resposta comportamental e branding
sdo dois principais objetivos de publicidade online” (p. 25).

Do ponto de vista das tipologias dos formatos é importante salientar que na Publicidade Online os
formatos podem ser sistematizados em trés categorias gerais: a) publicidade de pesquisa; b)
publicidade de exibicdo ou gréafica; c) publicidade classificada® (Goldfarb, 2013). Os antncios de
pesquisa estdo associados e definidos pela acdo do utilizador, que pode ser de pesquisa por palavras-
chave em motores de busca, consumo e producdo de determinados contelddos (Sebastido, 2015).
Aparecem junto com os resultados algoritmicos (ou "organicos") em motores de busca como Google
ou Bing. Como cada pesquisa é uma declaragdo da intengao do internauta, os anunciantes podem
obter seus anuncios na frente dessas pessoas no momento exato em que estes estao a pesquisar algo
(Goldfarb, 2013). Podem ser divididos em trés tipos principais: as listagens, os contextuais e a inclusdo
paga (Sebastido, 2015). As listagens tém a ver com o posicionamento do anincio numa determinada
pesquisa feita por palavra-chave. A boa localizagdo do anuncio dependerd do valor pago pelo
anunciante, assim como das palavras-chave pesquisadas, ou seja, quanto mais um anunciante paga,
melhor é a posigdo que obtém. A publicidade contextual, estd relacionada diretamente com o
conteudo do website. Sdo links de texto que surgem em um artigo com base no contexto do contetdo

do website, em detrimento de uma palavra-chave enviada pelo utilizador. A inclusdao paga, consiste

2 Disponivel em: Investimento global no digital deve crescer 35% até 2027 (meioemensagem.com.br). Consultado
em 20 de junho de 2024.

3 No entanto, Zeff e Aronson (2000), sistematizaram os formatos em duas categorias: a) publicidade via web; b)
publicidade via email ou email marketing. No presente estudo, optou-se por seguir a abordagem proposta por
Goldfarb (2013) e Sebastido et al., (2012), por acharmos o mais exaustivo e bem estruturado.
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em garantir a ligacdo do Uniform Resource Locator (URL) de um anunciante ao motor de pesquisa,
independentemente do tipo de pesquisa efetuado pelo internauta (Sebastido, 2015).

Os anuncios de exibicdo representam as formas classicas ou tradicionais de publicidade online,
sendo apresentados em websites de terceiros (Anbumalar et al., 2019). Este tipo de anuncio é
associado ao conteldo das paginas visitadas pelo utilizador, sendo exibido em locais especificos das

plataformas eletrdnicas.

1.2.5. Andlise conceptual da publicidade

A publicidade é, sobretudo, o discurso das marcas préximas e humanizadas (Kolster, 2012). E também
a publicidade entretenimento, potenciada pelo efeito viral, através de e-mail ou blogues (numa
primeira fase) e, mais tarde, através das plataformas de social media - Youtube, Facebook ou Instagram
- que tornaram possivel a partilha de filmes publicitarios em rede. Em certos casos, é o fascinio pela
narrativa, noutros, € o humor ou o efeito surpresa, no fundo, a meta publicidade a que se refere
Lipovetsky (2000). O risco desta “publicidade espetaculo” é tornar-se irrelevante ou superficial.
Mesmo para as marcas que assinam estas campanhas virais, esta propagacdao nem sempre significa
aumento de notoriedade. Em muitos casos, as pessoas gostam da histéria, mas ndo se recordam da
marca ou do produto. Acima de tudo, importa pensar qual o papel que podera estar reservado a
publicidade. Para Volli (2003, p.6), a publicidade é “o mais difundido e capilar dos meios de
comunicagdo, aquele que imp&e ao mundo, pela forga das ideias e, sobretudo, dos grandes nimeros,
para além dos produtos e mercadorias, imagens, palavras, pensamentos e gostos”.

A publicidade é, em suma, “um instrumento estético e ideoldgico de massas, uma espécie de
reservatorio de onde extraimos a nossa forma de olhar o mundo, de descobrir beleza, de nos
divertirmos, de sonhar” (Ildem, p. 7). Para que este reconhecimento seja possivel, a primeira condigdo
é compreender que a publicidade, em si prdpria, sofreu uma redefinicgdo. Com a fragmentagdo
medidtica, mas sobretudo, com o progressivo controlo do consumidor no que respeita a escolha dos
media e dos programas (canais por cabo, por exemplo), face a imprevisibilidade dos comportamentos
e, por fim, com a maturagao dos media digitais, os media tradicionais foram perdendo a relevancia de
outrora. Tendencialmente, a publicidade devera cada vez mais participativa e partilhada via web,
resultado de um consumidor utilizador digital (Lendrevie et al., 2010). O digital, o tecnoldgico e a
interatividade, entdo, sao condi¢cdes chave que revolucionam o modus operandi dos criativos
publicitarios. Mas ndo o essencial da profissdo — o dominio da linguagem persuasiva e da criatividade.
A herdeira da retérica aristotélica efetivamente, um dos tragos distintivos da publicidade em relagdo
as restantes disciplinas da comunicacdo é o recurso a persuasdo. “Vinte e cinco séculos passados sobre
as suas origens, a retdrica e a argumentacao voltam a estar na ordem do dia” (Martins, 2004, p.94).

Esta valorizacdo da retdrica estd, para Mayo, ligada ao discurso da publicidade: “a retdrica, uma
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disciplina com mais de vinte e cinco séculos de antiguidade, e a mensagem publicitaria atual partilham
do mesmo objetivo: a persuasdo de um publico determinado” (2009, p.43). Para este autor, a retdrica
€ um maghnifico recurso na concecao e producao das mensagens publicitarias. Acredita que a retdrica
cladssica era a ciéncia da eficacia persuasiva e que os seus seguidores sdo, hoje, os peritos em
publicidade. No mesmo sentido, Eire sublinha que o discurso retdrico e a publicidade confluem porque
ambos tém como finalidade o objetivo pragmatico da persuasdo, adiantando que, quando nos
aproximamos da retdrica contida no discurso publicitario, estamos simplesmente perante a moderna
concecao sécio-pragmatica da retdrica (2003, p. 17). Kurt Spang (1991) chega a definir a publicidade
como a ultima contribuicdo da retdrica para os géneros ja existentes, baseando-se na evidéncia de que
a persuasao é o denominador comum, tanto da retérica publicitaria como dos géneros inventariados
pela tradicdo retérica classica.

Esta cumplicidade implicita, gerada pela partilha de cddigos é condicdo — acreditamos - de adesao
ao sentido geral proposto. Ao convocar o destinatdrio para construir parte da mensagem, gera-se
entendimento, logo, empatia, o que acontece nas boas narrativas publicitarias. Desviar do sentido do
logro e associar a significados que ndo sdao nem falsos nem verdadeiros, mas que se cumprem em si
proprios — as self-fulfilling prophecies (Merton, 1984, pp. 193-210) — parece ser um traco dominante
na publicidade comercial. J4 a publicidade de carater social convoca outro tipo de argumentos para
nos conduzir a uma conclusdo. Nesse sentido, ndo deixando de ser persuasiva, ja ndo parece recorrer
a entimemas ou verdades plausiveis, mas em fatos retirados do real. Nascida da retdrica e da
argumentacdo, a persuasao é, talvez, o traco mais forte da publicidade. Pelo menos parece ser aquele
que a faz perdurar ao longo de décadas, resistindo aos criticos, as mutacdes nos media e a sofisticacdo
tecnoldgica. Como aponta Barthes, a linguagem publicitdria abre para uma representacdo falada do
mundo que o mundo pratica desde tempos remotos e que é a “narrativa”: toda a publicidade diz o
produto (é a sua conotagdo) mas ela conta outra coisa (é a sua denotagao); por isso é que nada mais
podemos fazer sendo classifica-la ao lado desses grandes alimentos de nutrigdo psiquica (segundo a
expressdo de R. Ruyer), que sdo para nos a literatura, o espetaculo, o cinema, o desporto, a imprensa,
a moda: ao apoderarem-se do produto pela linguagem publicitaria, os homens emprestam-lhe sentido
e transformam assim a sua simples posse em experiéncia do espirito (1985, p. 169).

Para entender esta forga, propomos olhar a publicidade como um discurso cujo poder reside na
sua capacidade de produzir e reproduzir o sentido de uma cultura, de uma sociedade. “Todo o
enunciado contém, de fato, uma conclusdo, fundada na invocacdo de um topo. E os topos, sabemo-lo
desde Aristoteles, sdo pontos de vista, lugares comuns, principios, pressupostos, fundamentos, que
consistem ja numa interpretacdo do mundo e tém uma forcga persuasiva” (Martins, 2004, p. 96). Em
linha com este fio de pensamento, admitimos assim que “para obter os efeitos de persuasdo a que se

propde, a publicidade apoia-se em sistemas de sentidos ja existentes, afirma modelos sociais precisos,
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tem, numa palavra, um forte cunho ideoldgico” (Volli, 2003, p. 12). Ao mesmo tempo, a publicidade
anuncia as tensdes latentes: “as grandes mutag¢des da vida social: fendmenos de enormes dimensdes
como a alteracdo da vida da mulher na sociedade ou a transformacdo da condicdo juvenil ou as
alteracOes laborais obtém-se analisando no tempo o fluxo dos textos publicitarios, com uma exatidao
que dificilmente se reconstitui de outra forma” (ldem, p. 12).

Todavia, a publicidade também pode ser dissonante ou disruptiva em relagdo ao instituido.
Produz, ndo raras vezes, novos signos, como sublinham Mota-Ribeiro e Pinto-Coelho (2009, p. 229).

Deste modo, concluimos que o futuro da publicidade serd esta hiperpersonalizacdo e Hiper
customizacdo para o individuo (Blodgett-Ford et al., 2018). Tudo aponta para que a publicidade sera

personalizada, automatizada, imersiva, experiencial e mensuravel.

1.3. Dos modelos tradicionais a comunicagao estratégica
O aumento didrio no uso de novos media e a carga de informacdes levou a um clima social que
considera os estimulos publicitarios como spam. Por essas razées, o foco da comunicacao relacionada
com a publicidade ou propaganda esta a deixar de persuadir os consumidores por meio da entrega
direta de informagGes, para passar a apostar no apelo as suas emogGes usando estimulos
correspondentes para aumentar os efeitos de persuasdo (Park & Lee, 2014). O desempenho da
publicidade ultrapassou, desde logo, a natureza fundadora da sua missdo, uma forma discursiva
destinada ao lancamento e a promocgao de produtos, servicos, que surgem incluidos, com as devidas
regras, nos media, para manifestar uma fungdo econémica e comercial. A publicidade afirmou-se como
um pilar fulcral na construcdo de marcas, na criacdo de inovagdo, no desenvolvimento de novos
produtos e servicos e na estimulacdo da concorréncia. Simultaneamente, tem tido um papel fundador
no desenvolvimento e na sustentabilidade dos media e do respetivo mercado (Verissimo, 2021, p.208).

Atualmente, as instituicdes tém demonstrado cada vez mais interesse em métodos de narrativa
que podem gerar respostas emocionais positivas e mudangas de atitude ao despertar o processamento
narrativo dos consumidores. O objetivo da narrativa é aliciar a experiéncia emocional dos
consumidores para atender aos objetivos dos produtores de anuncios. Portanto, o requisito mais
importante para contar histdrias na publicidade é que evoque a simpatia dos consumidores pelo
personagem principal do anuncio. Isso ndo envolve anudncios persuadindo diretamente os
consumidores, mas os préprios consumidores, encontrando uma resposta por meio da histéria do
anuncio. Assim, o consumidor tem uma experiéncia indireta em relacdo as carateristicas e utilizacdo
do produto por meio da empatia com o personagem principal do anuncio (Park & Lee, 2014).

O poder persuasivo e o estado de omnipresenga que a publicidade atingiu conferiram-lhe uma

carga ideoldgica, ja que, ao retratar situagdes sociais e culturais concretas, dentro de determinados
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limites histéricos, esta atividade impde, de um modo indireto, estruturas discursivas e de significacdo
ao recetor que se reproduzem e ampliam face ao seu poder persuasivo e de difusdo massiva (Caro,
2017; Lipovetsky, 2006/2007; Verissimo, 2008).

Com o passar dos tempos, as organizacoes foram adotando vdrias técnicas para anunciar bens e
servicos com eficiéncia e eficacia, recorrendo a técnicas e narrativas que revelam as fragilidades que
ha nas relagGes sociais e afetivas e atenuando sempre a divisdo da atenc¢do do publico devido ao
excesso de informacgées que |hes sdo colocadas a disposi¢do através dos meios de comunicagdo, sem
perder de vista os objetivos da comunicacdo defendidos por Rossiter et al. (2018).

O storytelling surge como uma forma de narrativa que encaixa no dia-a-dia das pessoas e é usado
para ajudar a compreensao do mundo a nossa volta, do que se passa nas nossas vidas e de quem nds
somos como individuos na sociedade. A publicidade como técnica de storytelling esta relacionada com
a construcao e fortalecimento de conexdes emocionais e como uma forma de reconhecer e identificar
marcas.

“O storytelling é, atualmente, uma abordagem de comunicac¢do publicitaria, de entre as varias
acdes que compdem a estratégia transmédia de uma marca, com a capacidade de criar uma
“experiéncia” atraente, consistente com as vivéncias e os sentimentos dos individuos e em sintonia
com suas inclinages” (Verissimo, 2021, p.211). Alids, a premissa de que os individuos se lembram
melhor das informag¢des quando estas sdo contadas em forma de “histéria”, ao invés de serem
apresentadas como uma lista de factos, estd a contribuir, cada vez mais, para o uso deste tipo de
narrativa pelos publicitarios (Zubiel-Kasprowicz, 2016, como citado em Verissimo, 2021).

(Ching, 2012, como citado em Verissimo, 2021), resume em trés pontos as razées que explicam,
na sua opinido, o sucesso das narrativas (storytelling) na publicidade:

v Paralelamente a promocado de produtos e servicos, o storytelling comunica experiéncias aos
consumidores, ao mesmo tempo que transmite, de forma mais eficaz, o significado e o sentido
simbdlico das marcas (por exemplo, sentir-se seguro e acarinhado).

v’ O storytelling pode aumentar o envolvimento e o entretenimento do consumidor. Além disso,
o consumidor expressa atitudes mais favoraveis em relagdo a este tipo de anuncios e revela
uma maior memoriza¢ao da mensagem.

v’ Ostorytelling encoraja os consumidores a inferirem experiéncias através dos comportamentos
das personagens nas histdrias. Além disso, as narrativas sobre um produto funcionam como
“enredos genéricos” (Escalas, 1998, p. 283) que definem formas para um consumo futuro, ou
seja, funcionam como quadros de referéncia para experiéncias de consumo no futuro.

A técnica de storytelling permitiu, assim, o desenvolvimento de novas formas de comunicar, que

permitem uma exploracdo dos valores da marca de forma mais aprofundada e atrativa para o

consumidor. Esta técnica de comunicar através de contos encontra-se presente na narrativa
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publicitaria, e cada vez mais as marcas veem o seu potencial e utilizam-no na sua estratégia, cativando
a atencao do consumidor, mas para tal, um simples andncio por vezes nao basta. De maneira a manter
e explorar uma narrativa criativa e atrativa, as marcas adaptam diversos formatos audiovisuais de
forma a manter a sua comunica¢do inovadora e relevante, garantindo a atencdo e interesse do
consumidor. Escalas (2004) defende que o storytelling focado na brand-persona, uma personificacdo
do cardcter e da personalidade da marca, é essencial para a gestdo da marca. Quando uma marca
decide criar uma narrativa poderosa, a personagem vem sempre em primeiro lugar. Uma marca que
comece por ter um personagem forte, de reconhecimento rdpido e dificilmente esquecida, tem o
poder para criar uma conexao entre o que a marca diz e o que realmente faz. Esta personificacdo cria
um laco emocional com os consumidores porque sdao memoraveis e representa algo ou alguém com
gue a audiéncia se identifica. Se o personagem for consistente, a marca ficara sempre na mente dos
consumidores sendo relacionada aqueles atributos.

O processo narrativo consegue criar ou possibilitar ligacdes entre a marca e o consumidor, porque
geralmente o publico interpreta o significado das suas experiéncias, aplicando-as numa estodria, criada
para aquele acontecimento especifico. Assim, em resposta a um anuncio publicitdrio que conta uma
estdria, o processo narrativo poderd conseguir criar uma ligacdo entre a marca e o “eu” do consumidor.
Através da informacdo narrativa que surge desse anuncio, os consumidores tentam mapear toda essa
informacdo em estdrias e armazend-las na sua memdria. Para a autora, uma marca torna-se muito
mais importante e com maior significado quanto mais perto estiver do “eu” do consumidor (Escalas,
2004). Dado o excesso de informacgdo resultante do advento da revolugdo digital ou da informacao, os
consumidores tém a possibilidade de possuir tais informacdes de forma ilimitada e de forma seletiva,
porque as novas tecnologias de informacdo e comunicacdo ddo aos consumidores a possibilidade de
selecionar a quantidade de conteudos que desejam ver, quando desejam ver e se desejam ver por
completo. E esta revolugdo veio trazer as organizagdes enormes desafios ao que a comunicagdo diz
respeito de modo a se evitar desinformagdo e consequentemente danos de imagens resultantes de
uma ma comunicagao.

As diferentes maneiras de se transmitir uma informag¢do podem ocorrer simultaneamente, e é
essa mistura de contextos que faz da contemporaneidade uma época marcada pela comunicagdo
social em todos os seus niveis: televisdo aberta e a cabo, jornais, radios, outdoors, internet, etc., sdo
alguns dos inimeros meios que provocam a “overdose” comunicacional no quotidiano urbano. Na rua,
na residéncia ou no transporte, o cidaddo esta sempre envolto por mensagens de toda a ordem. A
titulo de exemplo, refira-se o que foi publicado em 2017 no relatério European Communication
Monitor Report, sobre a importancia de diferentes elementos visuais para a comunicacao estratégica

em organizagGes europeias, em comparagdo com trés anos atras.
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Online videos (e.g., web clips) 87.9% 9.6%
25%

Infographics (e.g., explanatory content) 83.0% 14.1%
2.9%
Instant photos (spontaneous, unedited) 69.1% 22.5% 8.4%
Business graphics (e.g., tables, figures) 61.9% 30.1% 8.0%
Signs and symbols (e.g., Iogos, icons, e Ergee 8.5%
pictograms)
Online animations (e.g., flash, web banners) 58.4% 26.8% 14.8%
Professional phot - d/edited
rofessional photos (pre-arranged/edited, = 29 39.9% 13.6%
stock)
Professional movies (e.g., image films,
. 55.9% 30.9% 13.2%
commercials)
Space design (for events and rooms) 46.4% 41.6% 12.0%
Art (e.g., paintings, abstract photos) 18.8% 43.2% 38.0%

B More important (scale 4-5) B Neutral (scale 3) ® Less important (scale 1-2)

www.communicationmonitor.eu / Zerfass et al. 2017 / n = 3,387 communication professionals. Q 2: Please rate the relative importance of the following elements
for the communication activities of your organisation compared with 3 years ago. Scale 1 (Less important)—5 (More important).

Figura 1.3.1Elementos visuais para comunicagdo estratégica em organizacbes europeias
Fonte: European Communication Monitor Report, 2017.
Este grafico revela claramente o grau de importancia que hoje se déd a determinados meios de
informagdo comparativamente aos anos anteriores.

Noticias transversais espalham-se pelas cidades, dando-nos a sensacdo de estar a viver um caos
medidtico. As relagdes publicas fazem parte dessa saturacao de informacdo jogadas aos mais diversos
publicos-alvo, no ambiente de trabalho, em casa, ou nos espagos publicos, contribuindo assim, para
novas dimensdes temporais e tribais no quotidiano. Valendo-se de uma série de técnicas de
comunicagdo, os profissionais de rela¢des publicas solicitam a atencdo do cidaddo com informacGes
que, a principio, pretendem lhe trazer beneficios. Contudo, nem sempre é essa a leitura feita, devido
a invasdo permanente a que estdo submetidos. Um dos maiores problemas da humanidade, hoje,
reside no excesso de objetos de informagGes (como mostra o grafico 1.3.1), que se contrapde a miséria
e a pobreza espalhadas pelo mundo. Neste caso, o profissional de relagdes publicas deve estar
preparado para lidar com as frustragdes e insatisfacdes de seu publico, a cada tentativa de
aproximacao, integragao ou esclarecimento.

Bekerian e Baddeley (1980), sugerem que as informagGes facultadas ao publico sejam
apresentadas de forma compativel com os seus habitos e carateristicas dos media. Da mesma forma,
a fragmentacgdo do publico atualmente apresenta desafios significativos em termos de uso ideal dos
media e suportes para atingir efetivamente os publicos-alvo das organizagdes.

Para que um projeto de relagdes publicas tenha sucesso é fundamental, portanto, que sejam bem

delineados os meios e os lugares em que os publicos-alvo serdo contactados: priorizar a distribuicdo
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das comunicag¢des para as pessoas certas, nos momentos adequados, é decisivo para o éxito de uma
proposta. Pesquisa de opinido e de mercado, andlise de impacto ambiental, estudos da cultura
organizacional estdo entre os muitos cuidados que os profissionais de relagdes publicas devem tomar
ao administrar uma situacdo. Dai esta constituir uma das grandes dificuldades e um dos maiores
desafios na elaboracdao de um bom planeamento de rela¢des publicas.

Adequar a forma de comunicar em qualquer contexto social implica seguir as tendéncias no modo
como essa comunicag¢do ocorre, pois, os meios vdao evoluindo, os canais e os conteldos vao-se
diversificando e até complexificando. As trocas sociais, a forma como se fazem amizades, as dinamicas
de grupo, os habitos de consumo, a construcao de relagGes entre pessoas, as ligagdes entre individuos
e marcas, sdo processos em permanente mudanca. Atualmente, o impulso das tecnologias de
informacdo e de comunicacdo (TIC) originou uma explosdo das comunicacdes online e dos meios
sociais. E se os meios que usamos para comunicar mudam, também as praticas das relacdes publicas
tém de mudar. Na realidade, o desenvolvimento das TIC e a proliferacdo das redes sociais estdo a
funcionar como um catalisador que vem imprimindo alteracbes a forma de estudar, planificar e
praticar relagdes publicas (Pereira, 2015). Assim sendo, constitui um grande desafio para as relacdes
publicas a ado¢do de novas técnicas de atuacao num contexto de saturacdo da informacao.

Outro grande desafio para os profissionais de RP na contemporaneidade é o fato de a
comunicagdo social provocar efeitos paradoxais na vida das pessoas. Ao mesmo tempo que colabora
com informacdes, a comunicacdo social massacra os consumidores com apelos sem fim, invadindo as
suas casas, sem permissdo, tentando até tomar conta de suas vidas, dizendo como eles sdo, por meio
de base de dados, ditando-lhe verdades jornalisticas e publicitarias pelos media.

Percebe-se, claramente, que o cendrio plural da contemporaneidade reforca ainda mais a
necessidade de consolidagdo da drea de relagdes publicas como um campo de conhecimento coerente

com a realidade.

1.4. Acrise da publicidade

A crise de identidade da publicidade é um tema que tem sido bastante discutido desde o inicio da
revolugdo digital; com o avang¢o da tecnologia e a mudanga nos habitos de consumo das pessoas, a
publicidade tem enfrentado desafios significativos para se manter relevante e eficaz (Balonas, 2019).
E uma das principais questbes que tem sido levantada é a saturacdo do mercado publicitario
(Verissimo, 2001). Com tantas marcas competindo pela atencdo dos consumidores, é cada vez mais
dificil para as empresas se destacarem e alcancarem o seu publico-alvo. Por outro lado, a tecnologia
tem oferecido novas oportunidades para a publicidade. Com a popularizacdo da internet e das redes

sociais, as empresas tém acesso a um publico maior e mais segmentado do que nunca. Além disso, a
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publicidade digital permite que as empresas mecam com precisdao o impacto das suas campanhas e
ajustem a sua estratégia em tempo real (Hemann & Burbary, 2013, Dodson, 2016).

A proliferacdo de ad-blockers e a crescente preocupacdo com a privacidade dos utilizadores tém
limitado a eficacia dos anuncios online. Além disso, muitas empresas ainda lutam para se adaptar as
novas plataformas e formatos de publicidade digital.

Ha muito que a crise de identidade da publicidade foi aclamada. Os autores Rust e Oliver, na sua
obra The death of advertising (como citado em Verissimo, 2021), chamam a atengdo para a morte da
publicidade devido ao advento da revolucdo digital no mercado publicitario. Os autores fazem uma
anadlise no contexto da publicidade nos mass media, e consideram mesmo que a razao para o fim
iminente da publicidade é o advento de novas tecnologias que resultaram na fragmentacao dos media
e dos mercados e no fortalecimento dos consumidores. Devido a penetracdo dos novos media, a maior
parte dos investimentos de comunicacdo de marketing anteriormente destinados aos mass media agora
vdo a programas de comunicacdo ndo publicitarios, como rela¢des publicas, promocdo de vendas,
patrocinios e eventos especiais. A ascensdo das Comunicacbes Integradas de Marketing (IMC) é
resultado dessa mudanca no ambiente de marketing. Os anunciantes exigem maior eficiéncia e
coordenacao para atingir o seu publico-alvo por meio de uma variedade de abordagens de comunicacao
(Levin, 1993) e as grandes agéncias de publicidade tém se mostrado incapazes deste tipo de integracao
(Schultz, 1993).

A crise ndo esta relacionada a sua identidade ou forma de constru¢do, mas com a forma como se
apresenta ao novo ecossistema social, ainda assim, os publicitarios adaptaram-se de imediato ao novo
modelo social, econédmico e tecnoldgico, razdo pela qual se tem verificado um salto qualitativo com as
agéncias de publicidade a integrarem recursos e competéncias digitais. Novos e antigos habitantes da
galaxia da comunicagdo estdo agora mais préximos, a linha que separa o emissor do recetor é muito
insignificante, resultante da revolugado digital. Por conseguinte, estaremos mais préoximos de uma situagao
de reformulagdo dos processos e de mentalidades, do que perante um caso de declinio. Estaremos mais
proximos de um processo de reformulagdao do que de destruicdo criativa, expressdao cunhada por
Schumpeter (1942). Hoje, parece ser evidente que os meios online e digitais, interativos ou ndo - mas
hiper atraentes, ou “hipercool”, — precisam dos meios “tradicionais” para chegar as pessoas. Sabe-se que
um site pode ser uma areia perdida num deserto sem a prévia construgao de reputa¢ao de marca e sem
a sua divulgacdo nos locais habituais por onde as pessoas passam (via campanhas de publicidade ou a¢des
de relagdes publicas, por exemplo), antes de estarem a frente dos ecras, seja num smartphone ou tablet.
Efetivamente, ha vida para além do online. Por outro lado, os meios tradicionais tiveram que se adaptar
aos novos tempos. Repensar a sua funcdo, a sua relevancia e aprender a conviver com o digital. Achamada
complementaridade offline-online parece ser a via mais sensata nas estratégias de comunicacdo. Por

conseguinte, a destruicdo criativa nem sempre tem que ser total, podendo ficar pela renovacéo criativa.
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Renovar, repensar, criar novas combinac¢ées, como condicdo de inovagdao. Como aplicar esta nocao de
renovacdo também as func¢des da publicidade? Para além de pensar em renovacdo hd que pensar em
“expansao criativa” a partir do momento em que aceitemos que a publicidade tem o poder de influenciar.
Deste modo, perspetivamos, com otimismo, o alargamento da esfera de atuac¢do da publicidade. A sua
natureza persuasiva, herdada da retdrica aristotélica, torna-a apta a induzir valores e a catalisar condutas:
educar, prevenir, disseminar, denunciar, tornar-nos mais informados em relacdo a questdes sociais e
ambientais. A publicidade inscreve-se ainda como o discurso que aproxima os cidaddos da ciéncia, do
poder judicial, da saude, da politica ou de outros tantos temas complexos, tornando acessivel a
complexidade propria destas dareas. Esta é numa versdo, para muitos, utdpica: a publicidade
comportamental, de sensibilizacdo e de mobilizacdo. Porém, uma realidade confirmada pela evidéncia de
estudos (Balonas, 2011; 2013), que nos mostram a diversidade de organizacdes — do terceiro setor,
instituicdes publicas e empresas — que, ciclicamente, a ela recorrem. Como aponta David Droga, trata-se
de usar a criatividade para o bem, para uma causa; “Trata-se de transcender a natureza tradicional da
publicidade dispensavel e provar que o tamanho da ideia é o que importa; agora ndo é o tamanho do
orcamento que estd em jogo” (Kolster, 2012, p. 136).

Pode-se considerar que em 1960 se deu o inicio do que podemos chamar de crise de identidade da
publicidade, quando Howard Gossage um dos pioneiros sobre estudos da publicidade afirmou que “tanto
a agéncia como os clientes se devem considerar felizes pela atencdo prestada pelo consumidor a
publicidade” (Verissimo, 2001). Atualmente, o grande problema passa por saber até que medida o
consumidor presta atenc¢do a quantidade de publicidade que lhe é oferecida.

Passados 30 anos, Robert Salmon revelou que nos Estados Unidos, 64% dos consumidores
americanos eram capazes de descrever um spot publicitario visto nas 4 semanas anteriores a serem
questionados. Em 1990, esta capacidade de compreensdo decresceu para 48% fruto do aumento de
publicidade.

Kesmodel (2005), desenvolveu um estudo que antecedeu os estudos sobre adbloking online, sobre
os cookies, revelando que os utilizadores da internet estdo a recusar cada vez mais, ou seja, a frequéncia
de rejeicao de pequenos ficheiros de texto que rastreiam os habitos de navegacdo dos utilizadores, que
ajudam as empresas a determinar quais os anuncios online, promog¢des por e-mail e outros, sdo mais
eficazes para atrair clientes e gerar receitas. Apesar disso, permitem também que os utilizadores da Web
acedam automaticamente aos sites que utilizam regularmente.

Sabe-se que, até entdo, a "economia da atencdo" carateriza o atual paradigma do excesso de
informacdo. Os consumidores de anuncios de televisdo, radio, jornais e internet, pagam pelo contetdo
"gratuito” ndo com dinheiro, mas com a sua atenc¢do. Os anunciantes compram a atencdo das pessoas

com conteudo "gratuito". E, é claro, o valor da atencdo das pessoas varia de acordo com o que elas sdo -
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em geral, em funcdo do que é provavel que elas gastem, pois, afinal, as coisas acabam por se traduzir em
dinheiro (Dyson, 2001).

Em 2009, autores como Singh e Potdar (2009), apresentaram um estudo sobre bloqueio de
publicidade digital, no qual concluiram, que publicidade online, que surgiu como um grande modelo de
negocio na internet, também produziu uma série de efeitos colaterais. Para além de gerar receitas para
os editores, é também dinamizador de software maligno, enganando os utilizadores, criando intrusao,
desperdicio de largura de banda dispendiosa, etc.

Em 2018, com a revolucdo digital ja bem acentuada, Quintanilha et, al. (2018), desenvolveram um
estudo sobre Publicidade Digital e Adblocking em Portugal — “Apropriar ou Nao Apropriar, eis a questdo”,
em que afirmam que “a utilizacdo de softwares de bloqueio de publicidade, conhecidos como adblockers,
€ uma realidade em crescimento e é provocada por multiplos fatores que comecam na publicidade
intrusiva e persecutdéria capaz de seguir o utilizador dos dominios online para onde quer que este
va”(p.152). Apesar de a publicidade online ser ubiqua na atual economia digital (Rishab, 2016), as
ferramentas adblocking, ao continuarem a crescer em popularidade (Nithyanad, 2016; Thomas, 2018),
ameacam dinamicas de receitas publicitarias no setor dos media (Nithyanad, 2016). Eles concluem que a
guestdo do carater incomodativo e repulsivo da publicidade ndo é nova e tem sido intensamente debatida
e estudada ao longo dos anos, relativamente aos meios de publicidade tradicionais.

No entanto, na esfera do mundo digital, esta questdo é particularmente relevante, do ponto de vista
das marcas, pelo forte impacto comercial que tém e do ponto de vista dos utilizadores, pelas implicacées
qgue tém na relacdo com os conteludos e até com os dispositivos. A forte clivagem entre utilizadores e
industria, tende a corroborar tanto o cardter apocaliptico do presente como a necessidade de conjugacdo
entre as necessidades dos utilizadores e a componente ética da publicidade, enquanto ferramenta
fundamental para a subsisténcia da industria.

Vivemos hoje em um mundo em que podemos ignorar desdobrdveis ou flyers, pular videos e fugir da
publicidade convencional, usando assinaturas de servicos de streaming. Para sobreviver a este
movimento, é necessario que a publicidade se torne cada vez mais pessoal e relevante. Um estudo da
Rocket Fuel indicou que 80% dos millenials reconhecem valor em marcas que personalizam as suas ofertas
€ a sua comunicacgao.

Segundo o relatério divulgado pela Statista (2023), o nimero de pessoas que usam bloqueadores de
anuncios permaneceu praticamente estavel em computadores pessoais, com 257 milhGes de pessoas
usando-os mensalmente até ao final de 2020. Mas é em dispositivos moéveis é que o bloqueio de anuncios
esta realmente a aumentar, quase duplicando, nos ultimos cinco anos, de 322 milhGes em 2013 para 586
milhdes no final de 2020.

Podemos considerar que ha uma relacdo direta entre o uso de adblocks e a crise da publicidade. Com

a crescente popularidade dos adblocks, muitas pessoas optam por bloquear anincios em seus
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dispositivos, o que afeta diretamente a capacidade das empresas de alcancgar o seu publico-alvo e reduzir
a eficdcia das suas campanhas publicitarias.

A publicidade digital € uma das principais fontes de receita para muitas empresas e a reducao da
eficacia dos anuncios digitais pode ter um impacto significativo nos seus resultados financeiros. Além
disso, a publicidade digital também estad enfrentando desafios, pois muitas pessoas estdo cada vez mais
preocupadas com a privacidade e a seguranca dos seus dados (Kesmodel, 2005).

No entanto, apesar desses desafios, a crise da publicidade ndo significa necessariamente que a
publicidade esteja a morrer. Algumas empresas concentram-se em estratégias de marketing mais
direcionadas e personalizadas para alcancar o seu publico-alvo, em vez de simplesmente exibir anuncios
genéricos para um grande publico.

Além disso, a publicidade nativa, patrocinios e influenciadores estdo a tornar-se cada vez mais
populares, ao oferecer formas de publicidade que ndo podem ser bloqueadas por adblocks. Essas formas
de publicidade podem ser mais eficazes para alcancar um publico engajado e aumentar a conscientizacao
da marca.

Em resumo, o uso de adblocks esta a afetar a eficdcia da publicidade e contribuir para a crise da
publicidade, mas ndo significa necessariamente que a publicidade esteja a morrer. Recentemente alguns
autores como Rushkoff (2017), autor do livro Throwing Rocks at the Google Bus, onde discute a mudanca
do capitalismo de mercado para o capitalismo de plataforma e mostra como isso esta afetar a publicidade,
argumenta que a publicidade digital esta a destruir a internet e que precisamos encontrar uma nova forma
de financiar conteudo online. Yakob (2021), autor do livro Paid Attention: Innovative Advertising for a
Digital World e Garfield (2009), autor do livro The Chaos Scenario: Amid the Ruins of Mass Media, the
Choice for Business is Stark: Listen or Perish, argumentam que a publicidade tradicional esta a morrer e
que as empresas precisam se adaptar e que a publicidade esta a enfrentar uma crise devido a mudancgas
nas tecnologias dos media e na forma como as pessoas consomem contetdo. Jaffe (2008), autor do livro
Join the Conversation, por sua vez, argumenta que a publicidade tradicional estd morta e que as as
solugBes de publicidade devem adaptar-se as mudangas do mercado e da tecnologia. Este defende que
as marcas devem concentrar-se em fornecer valor e experiéncias aos consumidores, em vez de
simplesmente tentar vender-lhes produtos ou servigos. Jaffe (2008) argumenta que a publicidade deve
focar-se em criar relacionamentos duradouros com os consumidores, em vez de apenas tentar vender
produtos ou servigos.

No geral, Jaffe defende que a publicidade precisa de evoluir para atender as necessidades e
expetativas em constante mudanc¢a dos consumidores. Ele argumenta que as marcas que nao
conseguirem acompanhar essa evolucdo serdo deixadas para tras e perderdo sua relevancia e sua base

de clientes.
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Estes autores oferecem perspetivas diferentes sobre a crise ou a morte da publicidade, mas todos
concordam que a publicidade precisa de se adaptar as mudancgas no cendrio digital e encontrar maneiras
de se tornar mais relevante e auténtica para o publico. Defendem ainda a ideia de que ndo é
necessariamente uma crise de identidade ou a morte da publicidade em si, mas sim uma mudanga no
cenario da publicidade e na forma como as pessoas consomem conteldo e interagem com marcas. Com
a crescente popularidade dos social media e da publicidade digital, muitas empresas estdo a apostar em
estratégias de marketing mais direcionadas e personalizadas para alcangar o seu publico-alvo.

No entanto, muitas pessoas estdo cada vez mais preocupadas com a privacidade e a seguranga dos
seus dados, o que torna mais dificil as empresas coletar informacgdes sobre os seus consumidores. Porém,
ainda ha espaco para a publicidade efetiva e inovadora, que oferece valor e relevancia para o publico,
enquanto também respeita a privacidade e a seguranca dos dados dos consumidores. Com o uso de
tecnologias emergentes como a inteligéncia artificial e a realidade aumentada, as empresas tém a
oportunidade de criar experiéncias de publicidade mais envolventes e significativas que podem ressoar

com o seu publico.
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Figura 1.4.1 Numero de utilizadores de adblock em todo mundo (2016-2021) em milhées

Fonte: Statista, 2023

Importa referir que a taxa de penetracdo de adblock ndo é linear em todos os paises com taxas de
penetragao da internet elevadas e com uma taxa de crescimento de publicidade digital ou na internet.
O continente africano é muito diversificado, com uma ampla gama de culturas e tradicbes e a

publicidade digital precisa de ter em consideracdo essas diferencas culturais e sociais para ser eficaz.
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A crescente penetracdo da internet e a popularidade dos dispositivos mdveis tornaram a publicidade
digital uma ferramenta essencial para as empresas que procuram atingir o publico africano. No
entanto, muitos paises africanos ainda tém limitacdes em infraestruturas e acesso a internet, o que
pode ser um desafio para as empresas que desejam fazer publicidade digital.

Outro desafio é a necessidade de adaptar as mensagens publicitarias para atender as necessidades
e preferéncias locais. As empresas precisam entender a cultura e os valores de cada pais africano em
que desejam anunciar para criar campanhas publicitdrias que respeitem as tradi¢cdes locais e se
conectem com o publico de forma significativa. Um outro elemento a ter em conta é a diversidade
linguistica e cultural do continente, com mais de 2.000 linguas faladas em toda a Africa. Isso torna
dificil para as empresas criarem campanhas publicitarias que sejam relevantes e eficazes em toda a
regido. Além disso, as diferencgas culturais podem levar a mal-entendidos e a campanhas publicitdrias
inadequadas ou ofensivas.

Apesar desses desafios, a publicidade digital estd a tornar-se cada vez mais popular em Africa,
principalmente nas grandes cidades e entre a populacdo jovem e urbana.

Para ser eficaz, a publicidade digital em Africa precisa de ter em conta o contexto social e cultural
dnico e adaptar as suas estratégias. E importante que as empresas considerem fatores como o acesso
limitado a internet, a diversidade linguistica e cultural e as diferencas regionais ao criar campanhas
publicitarias bem-sucedidas no continente africano.

O continente africano possui a taxa de internet mais baixa do mundo (43,2%), segundo o relatério
da Internet World Statista (2021). A Nigéria é o maior mercado consumidor de publicidade digital em
Africa. Em 2021, os gastos com publicidade digital na Nigéria eram de USS 526 milhdes, a Africa do Sul
é o segundo maior mercado consumidor de publicidade digital em Africa, com gastos estimados em
USS 373 milhdes em 2021. O pais tem uma alta penetracdo de internet e dispositivos méveis, o que
torna a publicidade digital uma forma eficaz de atingir o publico. O Quénia é o terceiro maior mercado
consumidor de publicidade digital em Africa, com gastos estimados em USS$ 201 milhdes em 2021. O
pais tem um grande numero de utilizadores de dispositivos mdveis e a publicidade digital é uma forma
popular de atingir o publico. O Egito é o quarto maior mercado consumidor de publicidade digital em
Africa, com gastos estimados em USS$ 197 milhdes em 2021. O pais tem uma populacdo de mais de 100
milhGes de pessoas e uma alta taxa de penetragdo de internet e dispositivos méveis, o que contribui
para o aumento do consumo de publicidade digital (Statista, 2023).

Marrocos é o quinto maior mercado consumidor de publicidade digital em Africa, com gastos de
USS 79 milhdes em 2021. O pais tem uma penetracdo crescente de internet e dispositivos méveis, o

que torna a publicidade digital uma forma eficaz de atingir o publico (Statista, 2023).
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Figura 1.4.2 Taxa de penetragdo de adblocking em Africa a partir do 32 trimestre de 2021

Fonte: Statista, 2023

Em 2020, o nimero de utilizador de publicidade digital global foi estimado em cerca de 2,4 bilhdes.
Esse numero inclui utilizadores de desktop e dispositivos méveis. De acordo com as projecbes da
Statista, o numero de utilizadores de publicidade digital global deve continuar a crescer nos préximos
anos, chegando a cerca de 3,1 bilhGes em 2023. Isso representa um aumento de cerca de 30% em
relacdo ao nimero de utilizadores em 2020. Em termos de regides, a Asia-Pacifico é a regido com o
maior numero de utilizadores de publicidade digital, seguida da América do Norte e Europa. O setor
de publicidade digital é altamente dindmico e esta em constante evolugdo, portanto é importante
lembrar que esses nimeros podem mudar rapidamente. De acordo com um relatdrio da Statista, em
janeiro de 2021, havia cerca de 763 milhdes de utilizadores de bloqueadores de antncios em todo o
mundo (Statista 2022).

Os paises com o maior nimero de utilizadores de bloqueadores de antncios incluem China, india,
Estados Unidos, Indonésia e Brasil. Esses utilizadores sao mais comuns em desktops e laptops do que
em dispositivos mdveis, mas o uso de bloqueadores de anuncios em dispositivos méveis também esta
a aumentar. Os nimeros acima revelam um ponto bastante interessante, que estd relacionado com o
crescimento do numero de utilizadores de publicidade digital e o crescimento do nimero de
utilizadores de adblocks ou seja, ha um crescimento paralelo entre estas duas varidveis, que nos leva
a uma reflexao (Statista, 2022).

Existem varias razdes pelas quais um consumidor pode rejeitar a publicidade, mas ainda assim se
sentir motivado a criar e compartilhar a sua prépria publicidade na internet. Uma das razées pode ser
a percecdo de que a publicidade digital ou online ou na internet é invasiva e irritante, interrompendo

a experiéncia do usuario e interferindo na sua navegacdo na internet (Quintanilha et al., 2018). O
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consumidor pode sentir que a mesma ndo oferece valor ou relevancia para a sua vida ou interesses, e,
portanto, prefere ignora-la.

Por outro lado, quando um consumidor cria o préprio andncio, ele pode sentir-se mais no controle
da mensagem que estd a ser transmitida e pode concentrar-se em compartilhar informagdes ou
produtos que considera valiosos ou interessantes. Além disso, o fato de que a publicidade criada pelo
proprio consumidor é geralmente compartilhada em suas prdprias redes sociais ou com amigos e
familiares, pode torna-la mais agradavel e menos invasiva (Silveira et al., 2021, p.54). Outra razdo pode
ser a busca por reconhecimento e influéncia. Ao criar o préprio anuncio, o consumidor pode sentir-se
parte de uma comunidade ou grupo que compartilha valores e interesses semelhantes (Silveira et al.,
2021). O anuncio criado por ele pode servir como uma forma de expressdo pessoal e um meio para ser
reconhecido como um lider de opinido ou influenciador no seu circulo social (Olsen & Sandholmen,
2019; Wallace, 2017).

Uma das principais razées é que, a0 promover as suas marcas pessoais ou profissionais, essas
pessoas estdo a construir a sua reputacdo e aumentando a sua visibilidade. Num mercado competitivo,
é importante destacar-se e mostrar os seus talentos, habilidades e experiéncia para se destacar e ser
reconhecido. Além disso, ao promover um produto ou servico, essas pessoas podem estar a ajudar a
impulsionar as vendas e o sucesso da empresa, e isso pode trazer beneficios financeiros e de carreira
para elas.

Outra razdao pela qual as pessoas podem fazer publicidade das suas marcas pessoais ou
profissionais é a de procurar estabelecer uma conexdo com sua audiéncia. Ao compartilhar as suas
experiéncias, conhecimentos e opiniGes sobre determinado produto ou servico, elas podem construir
uma relagdo de confianga com os seus seguidores e aumentar o seu engajamento. Isso pode levar a
novas oportunidades de negdcios, parcerias e colaboragdes (Cardoso, 2023).

Quando os atores de publicidade sdao o publico-alvo, eles podem ser mais resistentes a essas
taticas de persuasdo e pode haver uma sensagao de invasao de privacidade ou pressao para consumir.
Além disso, os atores de publicidade podem estar mais cientes das estratégias e técnicas usadas na
publicidade e podem considerar a publicidade a eles direcionada como manipuladora ou enganosa.
Isso pode ser especialmente verdadeiro em casos de publicidade excessiva, onde hd muitos anuncios
competindo pela ateng¢do do consumidor.

Por fim, os atores de publicidade podem rejeitar a publicidade quando sdo eles préprios os
criativos e tomadores de decisdao, uma vez que eles sabem o custo e o tempo envolvidos na criacao de
uma campanha publicitaria eficaz. Eles podem preferir formas mais sutis e menos intrusivas de
marketing e publicidade, como o marketing de contelido, que pode ser mais envolvente e menos

intrusivo do que a publicidade tradicional.
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A internet trouxe uma maior transparéncia e legalidade ao mercado da publicidade digital, mas
também criou novos desafios e oportunidades para a regulamentacao e fiscalizacao.

Antes da era digital, a publicidade era predominantemente transmitida através de meios de
comunicag¢do tradicionais, como a televisdo, a radio e jornais. Nesse cendrio, a publicidade era
relativamente facil de monitorar e regulamentar, uma vez que as empresas de publicidade e os
anunciantes estavam sujeitos a leis e regulamentos especificos. Com a ascensdo da internet, no
entanto, surgiram novas formas de publicidade digital, como o marketing de afiliados, a publicidade
em social media e a publicidade programatica, que envolve a exibi¢cdo de anlncios em tempo real para
um publico segmentado. Essas formas de publicidade digital sdo mais dificeis de monitorar e
regulamentar, pois podem ser exibidas em varios sites e plataformas diferentes (Kesmodel, 2005).

No entanto, a internet também trouxe novas tecnologias e solu¢bes que podem ajudar a
regulamentar a publicidade digital. Por exemplo, existem ferramentas e software que podem rastrear
e analisar a atividade dos utilizadores na internet e fornecer insights valiosos sobre o comportamento

do consumidor (Kesmodel, 2005).

Embora estes estudos relacionados com a crise de identidade da publicidade facam contribuicées
significativas para a literatura, eles sdo principalmente especificos de cada pais e as amostras nao
cobrem a maioria dos paises, sobretudo os paises africanos, além de que ignoram as razoes especificas
pelas quais alguns paises africanos continuam a optar pela publicidade nos meios tradicionais, muitos
paises africanos estdo atras de outras nagGes digitalmente em desenvolvimento no que diz respeito
ao numero de utilizadores da internet. Vale apenas ter em conta o seguinte: enquanto em alguns
mercados a publicidade digital atinge a sua fase de maturidade (Dentsu, 2023), e em outros mercados
o numero de utilizadores que utilizam adbloks vai aumentando (Statista, 2021), em Angola os mass
media continuam a dominar o mercado publicitario quer em termos de investimento por parte das
empresas, quer em termos de receitas por parte dos meios de comunicagdo que transmitem os
anuncios (Marktest Angola, 2023). Tal sucede porque Angola ainda possui uma a taxa de penetragdo
que ronda 26,5% e o mercado de publicidade digital e/ou publicidade na internet ainda se encontra

numa fase embrionaria.

E importante notar que, embora a taxa de penetracdo de adblockers seja relativamente baixa em
alguns paises africanos, como é o caso de Angola, isso nao significa necessariamente que a publicidade
digital ndo seja afetada por outras formas de fraude, como o trafego fraudulento e os bots de cliques.
Além disso, a adocdo de adblockers pode variar amplamente entre os diferentes paises e regides de
Africa, portanto, é importante analisar os dados mais atualizados e detalhados para obter uma

compreensdo mais precisa da situacdo em cada pais especifico.
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Nota-se que as receitas com publicidade digital ainda sdao muito insignificantes diante dos
anuncios publicitarios através dos mass media. Uma vez que o foco do trabalho estd centrado no
contexto nacional angolano, pode-se assim dizer que a crise de identidade da publicidade ndo é uma

realidade no contexto angolano.
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Figura 1.4.3 Gastos em publicidade em Angola entre 2017 e 2018 (mil milhGes de kwanzas)

Fonte: Marktest Angola, 2020

A publicidade na internet em paises com baixa taxa de penetragdo da internet pode ser
desafiadora, uma vez que o acesso limitado a rede pode dificultar a entrega de mensagens publicitarias
aos consumidores. No entanto, mesmo nesses paises, a internet estd a tornar-se cada vez mais
acessivel e amplamente utilizada, o que representa uma oportunidade para as empresas se
conectarem com novos publicos e mercados em potencial.

Uma das maneiras de superar esses desafios é utilizar outros canais de comunicacdo, como a
radio, televisdo, jornais e revistas, para alcancar os consumidores que ndo estdo online. Além disso, as
empresas podem explorar o uso de tecnologias modveis, como SMS e aplicativos, para atingir
consumidores em areas com acesso limitado a internet.

Outra estratégia importante é adaptar as campanhas publicitarias para atender as necessidades e
preferéncias dos consumidores locais, o que pode envolver a criagdo de mensagens publicitarias em
idiomas locais, o uso de imagens e referéncias culturais relevantes e a adequagao dos canais de

distribuicdo para se adequar ao contexto local.
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Receitas em mil milhdes de kwanzas

Figura 1.4.4 Receitas em publicidade em Angola entre 2017 e 2018 (mil milhGes de kwanzas)

Fonte: Marktest Angola, 2020

As receitas de publicidade na internet em Angola estdo em crescimento, impulsionadas pelo
aumento do numero de utilizadores de internet no pais e pela maior penetragao de smartphones e
dispositivos moveis.

De acordo com os dados do relatdrio Digital 2023, divulgados em janeiro de 2023, Angola registou
um aumento de 3,1% no nimero de utilizadores de internet em relacdo ao ano anterior, totalizando
11,78 milhdes de utilizadores, o que representa uma taxa de penetragdo de 32,6% da populagado total.
Apesar disso, ainda ha 24,35 milhGes de pessoas no pais que ndo utilizam a internet, indicando que
67,4% da populagdo permanece offline. O uso de redes sociais também apresentou crescimento, para
3,7 milhGes de utilizadores de redes sociais em Angola, representando 10,2% da populagdo total do
pais. Entre os utilizadores de internet, 31,4% utilizaram pelo menos uma plataforma de social media
em janeiro de 2023. Nas redes sociais, o Facebook é a plataforma mais popular em Angola, com 3,55
milhGes de utilizadores, um aumento de 1,2 milhdo em relagao ao ano anterior. Porém, o relatério
aponta para a dificuldade em compara¢Ges com relatdrios anteriores, devido as mudangas na base de
dados e ferramentas de publicidade da Meta, empresa proprietdria do Facebook. A base de
utilizadores do Facebook em Angola equivale a 16,4% da populagdo elegivel, enquanto o alcance da
publicidade equivale a 30,1% da base de utilizadores de internet no pais.

Em relagao ao Instagram, a plataforma contava com 506,8 mil utilizadores em Angola no inicio de
2023, representando uma abrangéncia de anuncios equivalente a 1,4% da populagdo total. O nimero
de utilizadores potenciais do Facebook Messenger para publicidade aumentou 14,3% entre 2022 e

2023, mas diminuiu 4,5% entre outubro de 2022 e janeiro de 2023. Ja o LinkedIn contava com 690 mil
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membros registados em Angola no inicio de 2023, representando 1,9% da populagdo total e 5,9% dos
utilizadores de internet, nimeros que se referem aos membros registados e ndo aos utilizadores ativos
mensais.

As empresas de publicidade em Angola também se estdo adaptando as necessidades do mercado
local, oferecendo solugdes personalizadas e criativas que atendem as necessidades dos anunciantes e
dos consumidores. Por exemplo, algumas empresas estdo criando anuncios com mais elementos
visuais e menos texto, a fim de atrair a atenc¢do dos utilizadores que tém menos tempo e atencdo para
dedicar a publicidade online.

A publicidade digital € um mercado muito fragmentado e dindmico, com muitos players e muitas
varidveis, o que torna dificil determinar uma cifra precisa. E importante ressaltar que o sucesso da
publicidade digital ndo deve ser medido apenas em termos de receita, mas também em termos de
alcance, engajamento e ROl (retorno sobre o investimento). As empresas que investem em publicidade
digital em Angola devem buscar parcerias estratégicas com agéncias e provedores de solucdes digitais
confidveis e experientes, que possam ajudda-las a maximizar o seu impacto e a obter resultados
eficazes.

Os dados disponiveis do relatério da Statista (2022) indicam que, em Africa, a Internet comecou a
mostrar um padrao de difusdo, com uso geralmente lento nos primeiros anos e aceitacdo nos ultimos
anos, os dados da internet world stats mostram que de 2000 a 2021 o continente teve uma taxa de
crescimento de 12,975% e uma taxa de penetragdo da internet na populagdo de 43,0%. Apesar deste
crescimento, é importante notar que Africa ainda esta atrds do resto do mundo no acesso a internet.
Por exemplo, se compararmos as taxas de crescimento de 601,3% para a Europa, 221,9%, América do
Norte, e 2316,5%, Asia, respetivamente, no mesmo periodo, e uma taxa de crescimento de 88,2% para
a Europa, 63,8% para a Asia e 93,9% para a América do Norte, verificamos que ainda ha muito a ser

feito no continente africano.
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CAPIiTULO 2- O discurso publicitario na internet

2.1. Anadlise contextual do discurso

A andlise do discurso teve o seu inicio nas décadas de 1960 e 1970, a partir dos estudos desenvolvidos
por Z. S. Harris (Maziere, 2007). Anteriormente, a principal preocupacdo era realizar uma analise
textual que considerasse a opacidade da linguagem e a “insercao do sujeito”. Portanto, a interpretagao
do discurso deveria levar em consideragdio o modo de funcionamento linguistico-textual e as
diferentes modalidades do exercicio da lingua num determinado contexto histdrico-social de
producdo. A andlise do discurso enfatiza a linguagem como ferramenta de construcdo de textos e fala.
N3do analisa apenas o texto em si, mas também os processos que regem a sua producdo e rececao,
desde os produtores até ao publico-alvo. Em vez de usar a linguagem para implicar a presenca de
construgSes psicoldgicas subjacentes, este concentra-se na forma como as pessoas usam a linguagem
para expressar o seu eu interior e estado de espirito. Os valores no discurso publicitario correspondem
aos valores da sociedade; estes valores podem ser reais ou impulsionados e baseiam-se em
necessidades sociais. O discurso publicitario tem o poder de regular a forma de pensar e o estilo de
vida que sdo valorizados no momento. Descri¢gdo do produto, avaliacdo, argumentacdo, consideragao
de interesse e atracdo da atengdo sdo as principais estratégias publicitarias (Medvedeva, 2003).

Segundo Foucault (1996, p.8), “o discurso refere-se, de maneira geral, a um conjunto de
enunciados que podem pertencer a diferentes campos, mas que seguem, ainda assim, regras de
funcionamento comuns. Essas regras ndo sao apenas linguisticas ou formais; refletem também uma
série de decisoes historicamente determinadas: a ‘ordem do discurso’ prépria a um periodo especifico
tem, portanto, uma fun¢do normativa e reguladora, e ativa mecanismos de organiza¢ao da realidade
por meio da produgdo de saberes, estratégias e praticas.” Como o discurso é um espago de conflito e
mediagdo entre lingua e fala, ndo pode ser estudado isoladamente da sociedade. Alguns estudos
destacam a diferenga de perspetiva que carateriza uma abordagem tedrica de andlise do discurso de
linha mais americana, em contraste com a de linha mais europeia (Brandao, 1995).

Considerando a visdao de Foucault sobre a discursividade, é possivel estabelecer uma relagdo entre
palavras e coisas, discurso e significado, fala e sujeito falante. Através da pratica discursiva, o discurso
adquire materialidade e produz formas de subjetividade. Inicialmente, é necessdrio compreender a
expressdo foucaultiana “praticas discursivas” para entender a construcdo da histéria das
subjetividades. O autor utiliza o conceito de discurso para facilitar a explicacdo do conceito de pratica
discursiva: “[O discurso] é composto de um numero limitado de enunciados, para os quais podemos
definir um conjunto de condicGes de existéncia; €, em sua totalidade, histdrico — fragmento de histéria,

unidade e descontinuidade dentro da prépria histéria, que coloca o problema de seus préprios limites,
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de suas ruturas, de suas transformacgdes, dos modos especificos de sua temporalidade” (Foucault,
2007, p.145). A nogdo de “pratica” é utilizada pelo tedrico devido a maneira como ele entende o
discurso, enquanto um conjunto de enunciados, e os enunciados, como formas verbais em funcao
enunciativa. Ele propde uma pesquisa que estude a circulacdo dos enunciados praticados por sujeitos
historicamente situados. Assim, as praticas discursivas seriam “um conjunto de regras andnimas,
histdricas, sempre determinadas no tempo e no espaco, que definiram, em uma determinada época e
para uma drea social, econdmica, geografica ou linguistica especifica, as condi¢cbes de exercicio da
funcdo enunciativa” (Foucault, 2007, p.133).

A compreensdo e interpretacdo dos significados produzidos socialmente pelos discursos, constitui
um dos principais objetivos da analise do discurso. Phillips e Hardy (2002) examinam os processos
pelos quais o mundo social é construido e mantido. Na andlise do discurso, os investigadores procuram
dar destaque as "regras e convencdes historicamente especificas que estruturam a producdo de
sentidos em contextos histéricos particulares" (Howarth, 2000, p.128). A analise do discurso ndo
constitui apenas uma metodologia, mas também uma corrente da teoria social (Jorgensen & Phillips,
2002). As bases da teoria do discurso relacionam-se com ideias-chave do pensamento social pds-
marxista e da linguistica pds-saussuriana (Laclau & Mouffe, 1985). Portanto, como pds-marxistas, estes
autores criticam a divisdo estrita entre as condicGes econdmicas, materiais e a propriedade dos meios
de producdo (referida como a base material-econdmica) e as instituicdes culturais e politicas
produtoras de sentido do estado, judicidrio, igreja, media e sistema educacional (referido como a
superestrutura).

O modelo tridimensional de Fairclough um dos mais renomados analistas criticos do discurso,
Norman Fairclough, apresentou um modelo tridimensional de CDA na sua obra "Language and Power",
publicada em 1989. Esse modelo é suposto ser uma abordagem interdisciplinar para o estudo do
discurso, pois vé a "linguagem como uma forma de pratica social" (Fairclough, 1989, p. 20) e focaliza
as formas como a dominagdo social e politica é exercida no discurso pelo "texto e fala". Além disso, o
modelo tridimensional destaca processos de producgado e rece¢ao de um 'fragmento de discurso' num

contexto particular.
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Figura 2.1.1 Modelo tridimensional, Fairclough

De acordo com o seu modelo tridimensional, Fairclough identifica trés dimensdes para a analise
do discurso. A primeira dimensdo representa o fragmento do discurso, um "Texto" que poderia ser
gualquer objeto de analise, incluindo textos verbais, visuais ou verbais e visuais. A segunda dimensao
das 'praticas discursivas' pode ser descrita em termos de producdo e rececdao de um 'texto' num
determinado 'contexto'. O contexto é "situacional e intertextual". O contexto situacional trata do
tempo e do lugar da producdo textual, enquanto o contexto intertextual se relaciona com os
produtores e recetores do discurso. A terceira dimensao do discurso poderia ser descrita como 'poder
por tras do discurso' ou como 'prdticas sociais' funcionando por detrds de todo o processo e
governando as rela¢des de poder no discurso. Entre as trés dimensdes do modelo de Fairclough, cada
dimensdo requer um tipo diferente de andlise: para a primeira dimensdo 'andlise de texto' ou
descricdo, para a segunda dimensao 'analise de processamento' ou interpretacdo, e para a terceira
dimensdo 'analise social' ou explicacdo. Todas as dimensdes sdo interdependentes e, portanto, ndo
importa com que tipo de andlise se comeca, pois elas sdo "mutuamente explicativas" (Janks, 1997, p.
27).

Um discurso é formado por simbolos (linguagem) em contextos. Como afirmam Kress e Van
Leeuwen (2001), "os discursos sdo desenvolvidos em contexto social especifico e de maneira especifica
gue mantera as necessidades do ator social, inseridas no contexto" (p. 4). Um discurso ndo é neutro,
mas tem valor e ideologia. Kress e van Leeuwen (2001) sugerem que o discurso é construido para
satisfazer necessidades e perspetivas. Dryzek (1997) postula que o discurso constréi significados e
relagdes, ajudando a definir o senso comum e o conhecimento legitimo. Segundo Jorgensen e Phillips
(2002), "Nosso acesso a realidade é sempre através da linguagem. Com a linguagem, criamos
representacdes da realidade que nunca sdo meros reflexos de uma realidade pré-existente, mas
contribuem para a construcdo da realidade. Isso ndo significa que a realidade em si ndo exista.
Significados e representacdes sdo reais. Os objetos fisicos também existem, mas eles sé ganham
sentido através do discurso [...] A linguagem, portanto, ndo é meramente um canal através do qual

informacGes sobre estados mentais subjacentes e comportamento ou fatos sobre o mundo sdo
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comunicados. Pelo contrario, a linguagem é uma 'maquina’ que gera e, como resultado, constitui o
mundo social." (p. 9).

V.l. Karasik considera o discurso publicitario como um meio de regulacao social e de influéncia
sobre os grupos sociais. Além disso, a publicidade reflete o estado atual do desenvolvimento cultural
da sociedade. A classificacdo dos tipos de discurso pelo autor, baseia-se em carateristicas discursivas
como: participantes tipicos, crondtopo (tempo e lugar), objetivos, valores, estratégias, textos
precedentes, formulas discursivas (Karasik, 2004).

O comunicador e os destinatarios sdo os dois participantes tipicos do discurso publicitdrio. O
comunicador é aquele que cria e transfere uma mensagem publicitdria; o destinatdrio é aquele que o
recebe e interpreta. O cronotopo difere de acordo com o tipo de publicidade, seja ela de rua ou de
televisdao. Existem dois objetivos principais da publicidade: chamar a atencdo e impulsionar a
realizacdo de alguma ag¢do. Dedyukhin (2006) determina 6 objetivos, que sdo: informacao, avaliagao,
argumentacao, regulamento, formacdo de conceitos e modelagao.

O publico-alvo, os meios pelos quais o anuncio sera divulgado, o objetivo do anuncio, as cores ou
os tons e outros pressupostos dos destindrios ou publico-alvo, constituem as principais carateristicas
do discurso publicitario social. Outra carateristica do discurso publicitario social sdo as suas estratégias
de discursos Unicos (Sotnikova, 2018).

Outra classificagdo de Karasik (2002) apresenta a seguinte divisdo dos tipos de discurso: discurso
institucional; pedagdgico, religioso, cientifico, politico, médico, publicitario, comunicacdo em massa,
desportivo e discurso comum.

Carvalho (1996, p. 17) afirma que “o discurso publicitario exerce controle social. O enunciador-
publicitario ocupa um lugar social especifico ao emitir o seu discurso, utilizando-o como instrumento
de autoridade e controle, ao simular igualitarismo. Isso ocorre porque a linguagem publicitaria remove
da estrutura de superficie os indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem da
seducdo". “A publicidade, portanto, manipula valores, atitudes, ideias e representag¢des, impondo a
visdo da classe social dominante. Ela o faz por meio de coer¢bes sociais, persuasdo, sedugao e
convencimento, utilizando uma linguagem prdépria que insere valores, mitos, ideais e outras
construgGes simbdlicas na mensagem” (Carvalho, 1996, p. 13).

O sentido do discurso é construido a partir da interagdo entre o produtor e o recetor, além de
outros sentidos presentes em textos anteriores. Para perceber os diferentes efeitos de sentido, é
crucial entender as suas relagées com as condi¢es de producgdo, histdria, memadria e o jogo entre o
dito e o ndo dito. Compreender os significados no discurso publicitario implica reconhecer que este
pode construir identidades através do jogo entre objetivacdo e subjetivacdo dos consumidores. No
discurso publicitario, escondem-se sentidos que se historizam e carregam uma memodria

institucionalizada, um "saber discursivo" que recupera tracos de identidades e culturas.
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Embora a publicidade seja omnipresente, frequentemente nao refletimos sobre a sua funcao
discursiva e o seu uso da linguagem. Diariamente, muitos leitores e telespetadores participam
implicitamente de uma comunicag¢ao remota com os anunciantes. No discurso visual, o termo "texto"
adquire um uso multidimensional, abrangendo imagens, cores, artefatos e comportamento verbal.

(Charaudeau & Maingueneau, 2006).

2.2. Odiscurso publicitario na internet

O estudo do discurso publicitario online tem-se tornado cada vez mais relevante a medida que a
internet se expandiu e as praticas de publicidade digital evoluiram. Analisar esse fendmeno exige o
uso de varias teorias fundamentais da comunicacdo e da semidtica, desenvolvidas por importantes
académicos, como Barthes (1964), Baudrillard (1970), Hall (1973), Bakhtin (1981) e Kress e Van
Leeuwen (2020). Os seus contributos permitem uma andlise aprofundada do discurso publicitario
digital, principalmente quando percebemos como imagens e textos sdo usados para persuadir e
influenciar os consumidores.

Kress e Van Leeuwen (2020) introduziram a teoria da gramatica visual, que argumenta que
imagens comunicam significados através de escolhas semidticas, como angulos de Vvisdo,
enquadramento e uso de cores. No contexto da publicidade online, essa teoria é essencial para
entender como os elementos visuais sdo utilizados para atrair e influenciar os consumidores. De forma
complementar, Barthes (1964) explora como os elementos visuais comunicam mensagens e
significados culturais, investigando as estratégias discursivas por detrds das imagens publicitarias e
como elas moldam as perce¢bes dos consumidores.

A teoria da codificacdo/decodificacdo de Hall (1973) é crucial para compreender como os anuincios
sdo elaborados pelos anunciantes e reinterpretados pelos consumidores em ambientes digitais. Esta
aborda a interagdo entre a producdo de significados pelos anunciantes e a interpretacdao desses
significados pelos consumidores, destacando a importancia da rececdo e interpretacdo na
comunicagdo publicitaria.

Autores como Rodgers e Thorson (2000) e Turow (2017) investigaram como a linguagem e o tom
dos anuncios online sao adaptados para se conectar melhor com os consumidores. Eles identificaram
a relevancia de uma linguagem persuasiva e emocional na publicidade digital, evidenciando que apelos
emocionais e narrativas de marca sdao mais eficazes em atrair a atencdo e influenciar as atitudes dos
consumidores.

Com o advento do social media, Solis (2011) e Scott (2015) exploraram o impacto dessas
plataformas no discurso publicitario digital. Estes concluiram que determinadas marcas que utilizam

redes sociais como o Facebook e a rede social X/Twitter, para se comunicar de forma transparente e
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auténtica, tendem a gerar um engajamento positivo com os consumidores, respondendo
favoravelmente a interagdes genuinas.

Nos ultimos anos, novas tecnologias, como a inteligéncia artificial e a realidade aumentada, tém
moldado o discurso publicitario online. Pesquisadores como Berger (2016) e Turkle (2017) destacam
como essas inovagdes influenciam a criacdo de mensagens publicitdrias, permitindo maior
personalizacdo e interatividade. Apesar das divergéncias entre os autores sobre questdes como a
énfase na persuasdo versus critica cultural, hd consenso sobre a importancia da semiética na analise
do discurso publicitdrio e a dindmica entre a producdo de significados e sua rececdo pelos
consumidores.

Os estudos sobre o discurso publicitario revelam uma diversidade de abordagens tedricas e
analiticas, refletindo as preocupacées e os contextos de cada periodo. Barthes (1964) e Baudrillard
(1970), por exemplo, desenvolvem analises criticas sobre a publicidade, enfatizando o papel das suas
formas de persuasao e o impacto sociocultural que exercem. Essas reflexdes estdo inseridas em um
momento histérico especifico, no qual a publicidade ganhava destague como um dos principais
motores da cultura de consumo.

Por outro lado, autores contemporaneos como Kress e Van Leeuwen (2020) voltam sua atengdo
para as técnicas persuasivas utilizadas em anuncios, com foco na descricdo e andlise das gramdticas
visuais carateristicas da publicidade digital. Essa abordagem reflete o contexto atual, marcado pela
evolucdo tecnoldgica e pela predominancia dos media como plataformas de comunicacdo publicitaria.

Adicionalmente, os estudos variam quanto ao foco nos meios e modos de comunica¢do. Enquanto
Bakhtin (1981) explora a diversidade de vozes e perspetivas em textos discursivos, Kress e Van
Leeuwen (2020) examinam os elementos multimodais e composicionais presentes em anuncios online.
Cada uma dessas anadlises responde as questdes tedricas e metodoldgicas pertinentes ao seu respetivo
tempo e objeto de estudo.

Assim, ao invés de estabelecer comparagdes, é possivel compreender essas contribui¢des como
parte de uma trajetdria tedrica que acompanha e dialoga com as mudangas tecnolégicas, culturais e
sociais.

Pesquisas mais recentes recomendam que o “estudo da publicidade deve investigar a utilizagdo
de dispositivos linguisticos e de elementos visuais, que desempenham um papel essencial na

construcdo do significado do anuncio” (Ledin & Machin, 2020, p. 6).
2.2.1. O discurso publicitario enquanto pratica comunicativa
O discurso publicitario, enquanto pratica comunicativa, exerce um papel central na formacao de

identidades sociais e culturais, ao manipular uma variedade de recursos semidticos para construir
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mensagens persuasivas. Esta construcao discursiva, que envolve fotos, cores, formas abstratas, frases
e textos escritos, é deliberadamente organizada para criar coesdo e garantir a coeréncia semantico-
pragmatica do anuncio (Magalhdes, 2005). A natureza hibrida do discurso publicitario, que combina
elementos escritos, orais e visuais, contribui para a perpetuacdo de ideologias de género e para a
manutenc¢do de uma cultura consumista (Leiss et al., 1999).

Além disso, o discurso publicitario estabelece rela¢des internas e externas entre os elementos
textuais, utilizando subentendidos que ligam o texto a um contexto cultural mais amplo (Magalh3es,
2005). Como afirma Carvalho (1996), a publicidade, enquanto discurso, "manipula simbolos para
mediar entre objetos e pessoas, utilizando-se mais da linguagem do mercado do que dos objetos" (p.
12). E inegavel que a publicidade, ao articular signos e simbolos de maneira estratégica, ndo apenas
promove produtos, mas também molda perce¢cdes e comportamentos. Ao afirmar que "a posse de
objetos passa a ser sindnimo de felicidade", Carvalho (1996) destaca a funcdo ideoldgica da publicidade
em atribuir valores humanos a bens de consumo. Este fenédmeno de "personalizacdo ideoldgica" dos
produtos eleva-os de meros objetos a elementos essenciais para o bem-estar e sucesso pessoal.

Van Dijk (1985) considera que os anuncios, enquanto discurso, sdo formas de comunicag¢do pagas
e ndo pessoais, utilizadas por fontes identificadas através de varios meios de comunicacdo com
intencdo persuasiva. Cook (1996) vé a publicidade como uma forma distinta de discurso, caracterizada
por uma interagdo complexa entre texto, contexto, musica, imagens e as pessoas que os produzem e
consomem. Segundo o autor, a publicidade é uma forma Unica de discurso cultural e social, com um
poder indiscutivel de influenciar o publico através da utilizacdo de métodos criativos e persuasivos
(Cook, 1996). Trata-se, efetivamente, de uma "forma privilegiada de discurso", a qual atribuimos um
lugar de destaque nas nossas vidas modernas (Leiss et al., 1999, p. 1).

A publicidade pode ser vista como um discurso dominante na construgdo de estilos de ser, de
identificagOes e de representagles identitdrias de género (Magalhdes, 2005). Ndo se trata de um
discurso remoto e especializado, mas de um tipo de discurso proeminente na sociedade
contemporanea (Cook, 1996, p. 199). Leech (1969) argumenta que a maior parte da linguagem
publicitdria se enquadra no titulo mais amplo de "linguagem carregada", destinada a alterar a vontade,
opinides ou atitudes do publico (p. 25).

A problematica central reside na maneira como o discurso publicitario exerce a sua influéncia
sobre os consumidores, especialmente no contexto digital. A internet potencializou a capacidade das
empresas de personalizar suas estratégias de comunicagdo, moldando as aspiraces dos individuos e
incentivando uma identificacdo profunda com marcas especificas (Jaworska, 2020). A interatividade,
carateristica intrinseca da publicidade online, amplifica a eficacia dessas estratégias, tornando o
consumidor ndao apenas um recetor passivo, mas um agente ativo no processo de comunicagdo

publicitaria (Oliveira, 2003). Neste sentido, o internauta pode revelar as suas aspiracdes e a empresa
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pode tentar satisfazé-las, promovendo uma identificacdo do individuo com a marca e incentivando a
compra do produto anunciado (Jaworska, 2020). O discurso publicitario é direcionado ao consumidor
de forma particularizada, tentando fazer com que os produtos fabricados em série sejam percebidos
como itens especialmente criados para cada cliente (Jaworska, 2020). A publicidade online, portanto,
caracteriza-se por uma saturacdo de contelddos que buscam captar a aten¢do do consumidor num
ambiente de sobrecarga informativa (Jaworska, 2020).

No entanto, essa interatividade e a comodidade oferecidas pela publicidade digital levantam
questdes éticas e criticas sobre a manipulagao das preferéncias e comportamentos dos consumidores.
A publicidade online, caraterizada pela saturagdo de conteldos e pela exploracdo de elementos visuais
e sonoros, cria um ambiente de sobrecarga informativa onde o consumidor é constantemente
bombardeado por mensagens persuasivas (Turhan & Okan, 2017). Neste contexto, a publicidade
torna-se uma ferramenta poderosa de controle social, capaz de reforcar ou desafiar ideologias

dominantes, dependendo de como as mensagens sdo recebidas e interpretadas pelo publico-alvo.

2.2.2. A mensagem publicitdria na internet

A mensagem publicitaria na internet tem passado por uma evolucdo constante, impulsionada pelo
avango tecnoldgico, e os banners tornaram-se um dos formatos predominantes nesse cendrio,
conforme observado por Coelho e Ferreira (2019). Essa transformacdo ndo é apenas superficial, mas
reflete uma mudanca mais profunda na forma como pensamos, agimos e criamos no campo da
publicidade. Gongalves (1999), no seu estudo "A Mensagem Publicitdria na Era Tecnoldgica", destaca
gue essa consciéncia da influéncia tecnoldgica levou os profissionais da area a reconhecerem que, no
passado, “escrevia-se melhor” justamente porque havia mais tempo dedicado a reflexdo sobre as
palavras, evidenciando uma relagdo mais intima e cuidadosa com o processo de escrita.

Essa mudanca no modo de criar e consumir a publicidade é acompanhada por uma evolucdo da
linguagem publicitaria, que tem sido amplamente estudada sob diferentes aspetos. A tecnologia ndo
apenas influencia, mas também amplia as possibilidades criativas, permitindo a fusdo de multiplos
signos, incluindo o linguistico. Isso resulta em mensagens que sdo a0 mesmo tempo mais sintéticas,
ageis e dinamicas, combinando o texto com elementos visuais que tém forte apelo. Essa integragdo de
multiplos modos de comunicagdo reflete a rapidez e a intensidade das interagdes na sociedade
moderna, onde o visual e o verbal se complementam para criar mensagens de alto impacto, Gongalves
(1999).

O impacto da tecnologia na publicidade vai além da forma e do conteldo das mensagens; aquele
também reformula o préprio contexto em que essas mensagens sao recebidas e interpretadas. Turhan

e Okan (2017) ressaltam que a interatividade proporcionada pela tecnologia possibilita que os
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consumidores ndo sejam apenas alvos passivos das campanhas, mas que também interajam
ativamente com os anuncios, criando novas formas de interacdo. Essa interatividade abre espaco para
gue as ideologias dominantes sejam tanto reforcadas quanto desafiadas, dependendo de como o
publico escolhe envolver-se com o conteudo publicitério.

Diante deste cenario, a compreensao critica do discurso publicitario torna-se ainda mais essencial.
A Analise Critica do Discurso (ACD) emerge como uma ferramenta poderosa para desvendar as
relacdes de poder e as ideologias que estdo subjacentes nas campanhas publicitarias. Turhan e Okan
(2017) argumentam que essa anadlise pode revelar como essas mensagens moldam percec¢des sociais
e culturais, influenciando profundamente a maneira como a sociedade se entende e se comunica.

A publicidade, ndo pode ser reduzida apenas a uma atividade mercadoldgica. Ela configura-se
também como um campo de disputa discursiva, onde diferentes interesses e agendas competem pela
atencdo e lealdade do publico. Jaworska (2020), nas suas pesquisas, demonstra como o uso estratégico
de recursos linguisticos, como metaforas e similes, é empregado para persuadir e capturar a
imaginacdo dos consumidores, explorando a interacdo entre os diferentes modos de comunicacao.
Dessa forma, a publicidade, longe de ser uma pratica neutra, revela-se tanto um reflexo quanto um
agente transformador das dinamicas sociais contemporaneas.

No ambiente online, a publicidade emerge como uma forma de discurso mediatico que utiliza
linguagem manipulada e ideologias ocultas para influenciar o publico. Nesse contexto, entende-se a
linguagem publicitdria na internet como a maneira pela qual as mensagens sdo transmitidas e
recebidas, destacando-se pela praticidade, facilidade e interatividade. Essa linguagem, adaptada
especificamente para a web, permite um didlogo entre o emissor e o recetor, utilizando elementos
visuais e textuais que sdo proprios do ambiente digital. O webwriter, ao receber o briefing, formata a
mensagem com essas linguagens especificas, visando a maximizagao da interatividade e comodidade,
carateristicas que atraem os utilizadores e fazem do webvertising um negdcio potencialmente
lucrativo (de Oliveira, 2003).

A linguagem publicitaria é, portanto, um campo multifacetado que envolve a intersecao de texto,
imagem e layout para a criagdo de mensagens persuasivas. Essa complexidade pode ser enriquecida
por frameworks analiticos oriundos da literatura e da linguistica, que ajudam a entender como os
textos publicitarios funcionam como formas de discurso. Um aspeto crucial neste contexto é a nogao
de narrador e ponto de vista narrativo, que permite identificar quem inicia a comunicacdo e como essa
comunicagdo é estruturada. Estudos literarios, como os de Goddard (2002) e de Oliveira (2003), fazem
uma distin¢do clara entre o escritor e o narrador, o que pode ser aplicado a publicidade para uma
melhor compreensdo da voz por detras da mensagem.

Além das estratégias tradicionais, como slogans, trocadilnos e conotag¢des, a linguagem

publicitaria também explora a interagdo entre o leitor e o anuncio. A publicidade ndo so reflete, mas
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também influencia a cultura, utilizando teorias literarias e linguisticas para analisar os seus textos.
Goddard (2002) argumenta que a publicidade é uma forma de discurso que contribui
significativamente para a construgdo das nossas identidades. Embora os anuncios sejam efémeros, os
seus efeitos sdo duradouros e cumulativos, deixando um legado de mensagens sobre a cultura que os
produziu. Essas mensagens podem tanto refletir quanto construir valores culturais, frequentemente
ecoando os valores dos grupos poderosos na sociedade, os quais, com o tempo, podem consolidar-se
como normas para todos.

No discurso publicitario na internet, sobretudo nas plataformas dos social media, observam-se
estratégias linguistico-imagéticas cuidadosamente projetadas para atrair e persuadir o publico. Esses
discursos, caracterizados por uma heterogeneidade discursiva, frequentemente refletem e
reproduzem valores inerentes ao sistema capitalista, utilizando diversas taticas para silenciar ou
minimizar outras perspetivas. A andlise do ethos e das cenografias presentes em determinados
anuncios revela como essas mensagens sdo elaboradas para engajar e seduzir os seus alvos (Gomes,
2015). No campo educacional, em particular, as estratégias linguistico-imagéticas sdo empregadas
para construir uma imagem atrativa e um ethos que comunica coragem, valentia e desafio, com o
objetivo de captar a adesdo de um publico diversificado, promovendo discursos que incentivam um
engajamento ativo.

A interatividade é uma das carateristicas mais marcantes do discurso publicitario na internet,
permitindo que os consumidores se envolvam ativamente com as marcas. Este formato publicitario,
ao utilizar dados para criar mensagens personalizadas, aumenta a relevancia e a eficidcia das
campanhas (Lee & Cho, 2020). Um estudo conduzido por Mokshin (2021) concluiu que a comunicac¢do
publicitdria, tanto em media tradicionais quanto em novos media, é fortemente baseada na persuasao
emocional para influenciar as decisdes de compra dos consumidores. Na publicidade contemporanea,
o foco ndo recai apenas sobre os produtos ou marcas, mas sim nas emog¢des que 0s anuncios evocam,
como alegria, tristeza, medo e raiva. Para construir mensagens que ressoem emocionalmente com o
publico, os anunciantes recorrem a técnicas retdricas e estilisticas, muitas vezes associando os
produtos a personalidades conhecidas que funcionam como lideres de opinido, aumentando assim a
confianga e a conexdo emocional com a audiéncia. Mokshin (2021) destaca ainda que os anuncios
modernos s3o adaptdveis a diferentes plataformas de media, como comerciais de TV, anuncios online
e campanhas sazonais. Estes métodos de comunicacdo visam persuadir a percecdo do consumidor,
orientando as suas escolhas com base em emocdes, em vez de informacGes racionais sobre os
produtos. Assim, a relagdo entre o discurso publicitario e a psicologia do consumidor torna-se um fator
crucial que molda o comportamento de compra na era contemporanea, refletindo uma tendéncia

crescente de manipulacdo emocional no discurso publicitario.
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O discurso publicitario na internet destaca-se também pelas suas fun¢gdes multimédia, permitindo
a combinacdo de texto, imagens e interatividade, o que enriquece a experiéncia do consumidor e
potencia a eficdcia da mensagem. A analise deste discurso também se centra nas dinamicas de poder
entre anunciantes e consumidores, questionando de que forma as estratégias publicitarias online
moldam as atitudes dos consumidores e como estes, por sua vez, influenciam o contelddo e a forma
da publicidade.

Apesar da sua omnipresenca na sociedade moderna, o discurso publicitdrio é uma forma de
comunicacdo que frequentemente ndo é suficientemente refletida em termos da sua fun¢do e impacto
(Baig, 2013). Este discurso baseia-se, notoriamente, na persuasdo, com o objetivo de convencer o
consumidor a adquirir um produto ou, ainda, criar identificacdo com o posicionamento de uma marca
(Preston, 1989). A avaliacdo do discurso publicitario, para determinar se é de natureza comercial,
considera varios fatores, como o fato de a mensagem ser um anuncio pago, de se referir a um produto,
discutir os seus atributos e estar relacionada com a motivacdo econdmica ou comercial do emissor. A
determinacdo do propésito principal do discurso é crucial, embora os critérios sejam vagos e dificeis
de aplicar em casos complexos (Preston, 1989).

Adicionalmente, o discurso publicitario é marcado pela sua intencdo persuasiva, procurando
influenciar o comportamento e as atitudes do publico-alvo. Este recorre a uma combinagdo de
elementos linguisticos e visuais para captar a atenc¢do e transmitir a mensagem de forma eficaz, sendo
ainda adaptado ao contexto sociocultural e demografico do seu publico, utilizando estratégias
especificas para maximizar o seu impacto (Pavlova, 2017). Na internet, o discurso publicitario estd em
constante evolucdo, desenvolvendo estratégias inéditas para atingir o publico, como o uso do
dialogismo intergenérico para disfarcar a sua funcdo comercial. Um exemplo disso é o género
"publipost", que combina elementos de posts comuns com anuncios publicitarios, utilizando
influenciadores digitais para promover produtos de forma quase impercetivel. Este tipo de
comunicagdo aproveita-se da integracao de diferentes géneros discursivos para criar uma mensagem
persuasiva e eficaz, que se insere naturalmente no cotidiano dos utilizadores (Alves & Chaves, 2020).
A partir desse contexto de transformagao, observa-se que o género discursivo da publicidade nas redes
sociais vai além do simples anuncio; ele envolve a utilizagcdo de linguagem verbo-visual para atrair e
gerar interagdao com o publico-alvo. As redes sociais possibilitam um ambiente dinamico, onde as
empresas podem comunicar diretamente com os clientes. No entanto, essa comunicacao deve ser
rapida, honesta e adaptada a linguagem especifica de cada plataforma, de forma a transmitir o tema
da campanha de maneira eficaz e envolvente. Nesse sentido, a interagdo com o publico é fundamental,
pois permite que as empresas influenciem, mas ndo controlem, as conversas que se desenvolvem em

torno das suas marcas (Roskowinski & de Oliveira, 2017).
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Com o crescimento da publicidade digital, torna-se essencial entender os principais conceitos que
envolvem o discurso publicitdrio na internet. Esses incluem a utilizacdo de diversos géneros
discursivos, como anuncios publicitdrios, banners e flyers, que visam promover produtos e atrair
clientes por meio de uma linguagem persuasiva. A internet tal como a televisao, ao integrar elementos
multimodais como imagens e videos, potencializa a eficacia dessas estratégias, tornando-as mais
impactantes. Isso demonstra como o ambiente digital exige uma adaptacdo continua das praticas
publicitdrias para se manter relevante e eficaz (Pavlova, 2017).

Além disso, a construgao do discurso publicitdrio online e offline é influenciada por normas sociais
e institucionais que moldam tanto as expetativas do publico quanto as diretrizes seguidas pelas
empresas. O contexto cultural, as estratégias de poder e a interacdo entre discurso e praticas sociais
sdo elementos que interagem para criar um discurso que ndo promove apenas produtos, mas também
reforca ou desafia as dindmicas sociais existentes. Esse processo de adaptacdo ao ambiente digital
reflete a necessidade das marcas se alinharem aos valores culturais predominantes, criando
mensagens que ressoem com o publico (Baig, 2013).

A multidimensionalidade do discurso publicitario, que inclui elementos visuais, verbais e
contextuais é fundamental para compreender como as mensagens sdo construidas e recebidas. Esse
aspeto revela os significados subjacentes e as inten¢Ges dos anunciantes, destacando como as hormas
sociais e institucionais influenciam a criagdo dos anuncios. Dessa forma, o discurso publicitario online
ndo promove apenas produtos, mas também desempenha um papel crucial na construcdo de
identidades e valores sociais, moldando as perce¢des e comportamentos do publico (Baig, 2013).

Nesse cenario, os valores culturais tornam-se centrais para a eficacia da publicidade,
especialmente no contexto social. Mensagens alinhadas as normas e crencas sociais do publico-alvo
sdo mais impactantes e capazes de gerar engajamento emocional. Ao compreender essas nuances
culturais, as empresas podem desenvolver estratégias publicitarias que abordam questdes sociais
relevantes, utilizando a publicidade ndo apenas como um meio de venda, mas também como uma
ferramenta de transformacdo social (Sotnikova, 2018).

O discurso da publicidade social, por sua vez, difere do discurso comercial tradicional ao focar-se
em mudangas sociais e utilizar estratégias comunicativas especificas, como a intimidagao ou o
incentivo a acdo. Isto destaca a importancia de adaptar as mensagens as especificidades culturais e
sociais do publico-alvo, utilizando elementos visuais e textuais de forma interconectada para engajar
e influenciar comportamentos (Sotnikova, 2018). Além disso, a pesquisa sugere que as estratégias de
persuasdo em publicidade social online, como o didlogo com o recetor e a exibicdo de resultados, sdo
fundamentais para engajar e influenciar comportamentos sociais. Sotnikova (2018) argumenta que o
discurso publicitdrio se deve concentrar em fornecer conteddo informativo e entretenimento,

evitando mensagens que possam irritar os consumidores. A irritacdo geralmente surge quando sao
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empregadas técnicas publicitarias ofensivas ou manipuladoras, resultando numa percecdo negativa da
publicidade. Para evitar esse efeito, é fundamental que o conteldo informativo seja de alta qualidade,
o que contribui para aumentar o valor percebido da publicidade online. Além disso, mensagens
publicitdrias que sdo ao mesmo tempo divertidas e concisas desempenham um papel essencial na
captura da atencdo do publico em plataformas digitais.

Pintado et al. (2017) exploraram essa dinamica ao longo da sua pesquisa, propondo a hipdtese de
que o conteldo publicitario baseado em entretenimento influencia positivamente o valor percebido
da publicidade online. Os resultados confirmaram essa hipdtese, mostrando que a incorporagdo de
elementos de entretenimento na publicidade ndo melhora apenas a aceitacdo da mensagem, mas
também gera uma percecao mais positiva por parte dos consumidores. Assim, o entretenimento
estabelece-se como um componente crucial para a eficacia das mensagens publicitarias digitais.

A internet revolucionou as técnicas publicitarias utilizadas pelos anunciantes, trazendo mudancas
significativas em vdrios aspetos: a evolucdo do meio digital, que integra multiplas linguagens num
Unico espaco; a transformacdo das noc¢des de tempo e espaco; a simplificacdo do processo de
simulacdo da realidade; e a possibilidade de os utilizadores compartilharem, avaliarem e até mesmo
modificarem o conteldo apresentado. Essas transformacdes exigem uma nova forma de entender, ler
e interpretar a publicidade, pois a sua estrutura discursiva foi radicalmente remodelada.

Antes da era digital, o discurso publicitdrio era amplamente caraterizado pela sua natureza
autoritaria, persuasiva, sedutora e retérica. No entanto, com o advento da internet, esse discurso
mantém as mesmas carateristicas mas com a possibilidade de ser cocriado com a participagdo ativa do
publico, que agora tem maior liberdade de escolha e influéncia na construcdo das mensagens
publicitdrias. As novas tecnologias e as mudangas sociais, culturais e ideoldgicas contribuiram para
uma ressignificacdo desse discurso, gerando novas formas de interagao e perce¢do por parte dos
consumidores.

Nesse novo contexto, Sotnikova (2018) argumenta que o discurso publicitario deve focar-se em
fornecer contelddo informativo e entretenimento, evitando mensagens que possam irritar os
consumidores. A irritagao pode surgir especialmente quando as técnicas publicitdrias empregadas sdo
percebidas como ofensivas ou manipuladoras, o que resulta numa visdo negativa da publicidade. A
internet, ao permitir um ambiente mais interativo e colaborativo, exige que as mensagens sejam mais
divertidas e concisas para capturar a atenc¢do do publico.

Essa mudanca no discurso publicitario é corroborada pela pesquisa de Pintado et al. (2017), que
demonstra que o conteudo publicitario baseado em entretenimento influencia positivamente o valor
percebido da publicidade online. Os resultados confirmam que a inclusdo de elementos de
entretenimento torna as mensagens mais aceitaveis e gera uma perce¢do mais positiva por parte dos

consumidores. Isso reflete a necessidade de reestruturar o discurso publicitario para se alinhar com as
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novas expetativas do publico na era digital. Assim, o discurso publicitario na era digital deve ser
adaptado para integrar conteddo informativo, entretenimento e a participacdao ativa do publico,
garantindo maior eficdcia e aceitagao.

A publicidade online envolve o uso da internet para transmitir mensagens aos clientes potenciais.
Trata-se de “um processo baseado na internet pelo qual os anunciantes comunicam, interagem e
convencem os utilizadores online, com o objetivo de posicionar uma marca, permitindo a uma empresa
promover a consciéncia e a preferéncia do consumidor de forma personalizada e reduzir o tempo
necessario para a tomada de decisdao de compra” (Hanafizadeh et al., 2012, p.22). Na publicidade
online e offline o discurso é elaborado e utiliza estratégias atraentes para captar o interesse do publico-
alvo. Pode ser apresentado de maneira direta, com textos racionais que informam e descrevem o
produto, ou de forma indireta, com textos emotivos que despertam curiosidade. Além disso, nas redes
sociais, a comunicacdo deve ser adaptada a linguagem especifica de cada plataforma, permitindo um
didlogo sincero e rdpido com os consumidores. O discurso nas redes sociais deve ser adaptado a
linguagem especifica de cada plataforma e permitir conversacdes com os clientes, que ndo podem ser
controladas, mas podem ser influenciadas (Roskowinski & Oliveira 2017).

Janoschka (2004) confirma que a publicidade online difere do discurso tradicional ao estabelecer
novos meios linguisticos e estratégias persuasivas, adotando as formas de comunicacdo préprias da
internet. Segundo Bedijs e MaaR (2017), a publicidade online possui carateristicas distintivas em
relacdo a publicidade nos meios de comunicacdo de massa tradicionais. Por exemplo, a publicidade
online é interativa, mais comunicativa, tem potencial de personalizacdo e é concebida em formato de
hipertexto. A linguagem publicitaria tem sido um campo de pesquisa ativo, com uma vasta e rica
literatura produzida (Leech, 1969; Vestergaard & Schrgder, 1985; Cook, 1997). No entanto, o discurso
publicitdrio continua a ser um espaco fértil para investigacao, pois estd em constante evolugdo e
adaptagdo a novos dominios. Hyland (2005a) destaca que um dos exemplos mais claros do papel
retdrico do meta discurso encontra-se nos anuncios. Fuertes-Olivera et al. (2001) demonstram que o
meta discurso é amplamente utilizado em slogans e manchetes publicitarias para transmitir uma
mensagem persuasiva sob uma mascara informativa (p. 1305). No género de publicidade em revistas,
o meta discurso auxilia os redatores na criagdo de solidariedade com os leitores para assegurar
objetivos retéricos e, em ultima instancia, comerciais (Hyland, 2005a, p. 72).

O discurso publicitario online ndo é apenas uma ferramenta de vendas, mas também um campo
de luta discursiva, onde diferentes interesses competem pela atencdo e aceitacdo do publico. Ele
reflete e, a0 mesmo tempo, molda as normas sociais e institucionais, desempenhando um papel
central na construcdo de valores culturais e identidades, particularmente através da exploragdo das

dindmicas de poder entre anunciantes e consumidores.
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2.3. A publicidade digital no contexto social africano

A publicidade digital emergiu como uma for¢a poderosa no cenario mediatico global e, em Africa, essa
evolugdo tem sido particularmente significativa devido a diversidade cultural, desafios econdmicos e
avancos tecnolégicos desiguais.

0 estudo da publicidade digital em Africa pode ser dividido em trés fases principais: a emergéncia,
a consolidacdo e a fase contemporanea.

Com o surgimento da internet no final dos anos 1990 e inicio dos anos 2000, a publicidade digital
comecou a ganhar espago no continente africano. Durante essa fase, o foco estava na introdugao das
plataformas digitais e na sua capacidade de alcancar audiéncias mais amplas em comparag¢ao com os
meios tradicionais. Autores como Nyabola (2008) exploraram o impacto inicial da internet na
sociedade africana, destacando como as novas tecnologias comecaram a alterar as praticas de
consumo e a comunicagdo comercial. No entanto, a penetracdo da internet ainda era limitada, e a
publicidade digital era vista como um complemento aos métodos tradicionais.

Com o aumento do acesso a internet e a popularizagdo dos smartphones, a publicidade digital
consolida-se como uma ferramenta poderosa no mercado africano. Autores como Gathara (2012) e
Ndzendze (2014) comegaram a discutir a influéncia dos social media e dos mecanismos de busca na
publicidade, destacando a mudanga do marketing centrado em massa para estratégias mais
personalizadas e direcionadas. A andlise critica desta fase enfatizou a crescente importancia das
plataformas digitais na formacao das identidades culturais e nas dinamicas de poder, especialmente
num continente marcado pela diversidade étnica e linguistica. Atualmente, a publicidade digital em
Africa tem-se caraterizado por uma réapida evolugdo tecnolégica e uma maior sofisticagdo das
campanhas publicitarias. Autores como Adeboye (2018) e Mutsvairo (2020) analisam como as
empresas africanas e multinacionais adaptaram as suas estratégias para capitalizar o crescente uso
dos social media, ao mesmo tempo que lidam com desafios Unicos, como a infraestrutura digital
limitada em algumas regides e as preocupac¢des com a privacidade dos dados. Nesta fase, a publicidade
digital é vista como uma forca transformadora, capaz de influenciar ndo apenas o consumo, mas
também as atitudes sociais e politicas.

Ao analisar os estudos sobre publicidade digital na Africa, é possivel identificar convergéncias e
divergéncias significativas entre os principais autores.

Muitos autores concordam que a publicidade digital tem potencial para transformar a sociedade
africana, ao facilitar o acesso a informagao e promover a inclusdo econdmica. Por exemplo, Ndzendze
(2014) e Adeboye (2018) destacam o papel dos media digitais na capacitacdo dos jovens e na promogao
de pequenas empresas, criando oportunidades que antes ndo existiam num contexto dominado pelos

media tradicionais. Hd também um consenso sobre a importancia da adapta¢do das estratégias de
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marketing digital as realidades locais, respeitando as culturas e praticas sociais especificas de cada
regido africana.

No entanto, existem divergéncias quanto aos impactos sociais e culturais da publicidade digital
em Africa. Enquanto autores como Mutsvairo (2020) argumentam que a publicidade digital pode
reforcar esteredtipos e perpetuar desigualdades sociais ao reproduzir narrativas ocidentais, outros,
como Nyabola (2008), veem a publicidade digital como uma ferramenta de empoderamento cultural,
que permite as comunidades africanas contar suas préprias histdrias e promover suas identidades
Unicas. Além disso, hd um debate continuo sobre a eficacia das regulamentagdes existentes na
protecdo dos consumidores africanos contra praticas publicitdrias enganosas.

Os estudos sobre publicidade digital no contexto africano revelam uma série de desafios e
oportunidades Unicas. Uma pesquisa conduzida por Ndzendze (2014) investigou o impacto das
campanhas digitais em mercados como Nigéria, Quénia e Africa do Sul, revelando que, apesar do
crescimento na adocdo de tecnologias digitais, a aceitacdo das mensagens publicitarias varia
amplamente de acordo com fatores como a localizacdo geogréfica, a classe socioecondmica e a
exposicao prévia a internet.

Por exemplo, na Nigéria, o maior mercado da Africa, o estudo indicou que 65% dos consumidores
urbanos demonstram confianca nas campanhas digitais, enquanto nas dreas rurais, esse nimero cai
para 30% (Ndzendze, 2014). Isso reflete a disparidade na infraestrutura digital e na alfabetizagdo
medidtica, onde populagdes urbanas tém maior acesso a internet e sdo mais recetivas as mensagens
publicitdrias digitais.

Além disso, o estudo de Gathara (2012) enfatiza que as redes sociais, particularmente o Facebook
e o Twitter, desempenham um papel crucial na amplificacdo das campanhas publicitdrias,
especialmente entre os jovens africanos. Ele aponta que “a publicidade digital tem sido
particularmente eficaz na criagdo de comunidades de marca entre os jovens, que constituem mais de
60% da populagdo africana” (Gathara, 2012, p. 130). No entanto, Gathara também observa que a
eficacia dessas campanhas pode ser comprometida pela falta de confianga nas plataformas digitais,

que muitas vezes sdo vistas como entidades ocidentais com interesses alheios as realidades africanas.

2.3.1. A publicidade digital em Africa em relagdo a outros contextos

A publicidade digital na Africa difere significativamente de outros contextos, particularmente os
mercados ocidentais, em vdérios aspetos. Uma das principais diferencas é a diversidade cultural e
linguistica do continente, que exige uma abordagem mais segmentada e adaptada para alcancgar
diferentes grupos demograficos. Segundo Gathara (2012), o continente africano apresenta um
mosaico de culturas que influenciam profundamente as estratégias de marketing, ao contrario dos

mercados ocidentais mais homogéneos.
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Outra diferenca marcante é a infraestrutura digital desigual. Segundo o relatdrio de janeiro do
Statista, (2024), até Janeiro de 2024, Marrocos possuia uma taxa de penetra¢do de internet na ordem
de 91%, tornando-se o pais com a maior taxa de penetracdo de internet no continente africano. A
seguir vem a Libia, com cerca de 88% e as llhas Seychelles, com aproximadamente 87%. Paises como
a Namibia (62,2%), Nigéria (45,5%) e Kenya (48,8) compde a lista de paises que se situam a meio da
tabela, possuindo um acesso relativamente robusto a internet. Muitas outras regides, como é o caso
do Suddo do Sul (12,1%), Burundi (11,3%) e a Republica Centro-Africana (10,6%) ainda enfrentam
desafios significativos, como a falta de conetividade e a baixa alfabetizacdo digital, favorecendo um
ambiente onde as campanhas publicitdrias digitais precisam ser inovadoras e criativas para superar
essas limitacGes, como destacado por Adeboye (2018).

Além disso, o contexto econdmico e politico africano também molda a publicidade digital de
maneiras unicas. Por exemplo, a publicidade digital em Africa muitas vezes precisa navegar em
ambientes regulatérios complexos e, em alguns casos, instaveis, o que pode afetar a forma como as
campanhas sdo planeadas e executadas.

Os estudos indicam que, embora a publicidade digital na Africa esteja a crescer, ainda ha desafios
significativos a serem enfrentados. Um dos principais desafios é a infraestrutura digital desigual, que
limita o alcance das campanhas em muitas partes do continente. Além disso, a diversidade linguistica
e cultural exige que as campanhas sejam altamente localizadas, o que pode aumentar os custos e a
complexidade operacional.

No entanto, esses desafios também representam oportunidades. Adeboye (2018) argumenta que
as marcas que conseguem navegar com sucesso pela complexidade cultural africana podem
estabelecer uma forte presenca de marca e alcancar altos niveis de lealdade do consumidor. O autor
sugere que “o futuro da publicidade digital na Africa depende da capacidade das marcas de criar
campanhas que ndo apenas vendam produtos, mas também ressoem com os valores e as aspira¢des

das diversas comunidades africanas” (Adeboye, 2018, p. 227).

2.3.2. Mensagem publicitaria nas culturas africanas, ocidentais e orientais

Os estudos sobre a mensagem publicitaria nas culturas africanas, ocidentais e orientais variam
amplamente nas suas perspetivas tedricas e metodoldgicas, refletindo as complexidades culturais e os
valores sociais de cada regido.

Os estudos sobre publicidade no contexto africano abordam frequentemente a diversidade
cultural e a necessidade de uma comunicagdo que respeite as identidades locais. De acordo com
Mutsvairo (2020), “as mensagens publicitarias em Africa sdo profundamente influenciadas por
tradig¢Ges orais, simbolismo cultural e normas comunitdrias, o que exige uma abordagem personalizada

III

e culturalmente sensivel” (p. 188). A pesquisa foca na analise do discurso e na semiologia, explorando
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como as campanhas publicitarias se adaptam (ou falham em se adaptar) as varias culturas do
continente. Para além disso, sobressai a ideia de que as narrativas publicitdrias podem ser utilizadas
para promover o desenvolvimento social e econdmico, alinhando-se as aspiracdes de empoderamento
das comunidades.

Nos contextos ocidentais, os estudos tendem a enfatizar a eficacia das mensagens publicitarias na
persuasdo do consumidor e a constru¢ao da marca. Segundo Hall (1997), as campanhas publicitarias
ocidentais muitas vezes sdo centradas no individuo, destacando valores como o consumo, a liberdade
pessoal e a inovacdo. A pesquisa ocidental preocupa-se principalmente com as estratégias de
marketing que maximizam o impacto psicolégico e emocional das campanhas, explorando temas como
acriacdo de identidade, a segmentacdo de mercado e a personaliza¢do. O foco esta na andlise de como
as mensagens publicitarias sdo construidas para influenciar o comportamento do consumidor num
mercado altamente competitivo e saturado.

A publicidade nas culturas orientais, particularmente em paises como Japao, China e Coreia do
Sul, é caraterizada por uma abordagem que equilibra a modernidade com a tradi¢do. Os estudos sobre
publicidade neste contexto exploram como as mensagens sdo moldadas por valores coletivistas, a
importancia da harmonia social e o respeito pelas tradicdes. Como observa Wang (2000), “a
publicidade oriental frequentemente incorpora elementos culturais como o respeito pela hierarquia,
a valorizacdo da familia e a harmonia, ao mesmo tempo em que adota tecnologias e formatos
modernos” (p.142). A pesquisa aqui também analisa como as campanhas integram a crescente
influéncia do consumo ocidental com os valores tradicionais, resultando num discurso publicitdrio que
mistura o global com o local.

Apesar de estarem inseridas em contextos distintos, ha algumas linhas de paridade entre as
culturas africanas, ocidentais e orientais no que diz respeito a publicidade, bem como diferengas
marcantes.

Em todos os contextos, a globalizagdo e o avango das tecnologias digitais tém facilitado a troca de
ideias e formatos publicitarios, criando pontos de convergéncia. Mutsvairo (2020) observa que “em
contextos tao diversos quanto os africanos, ocidentais e orientais, hd uma crescente adogdo de
plataformas digitais que permite uma maior personalizagdo e segmenta¢do das mensagens” (p. 190).
Isso cria um cendrio onde as campanhas podem ser moldadas para diferentes publicos, mas utilizando
ferramentas e estratégias globais.

Em todos esses contextos, a publicidade frequentemente apela a ideais aspiracionais,
prometendo status, conforto e satisfagdo pessoal. Embora os valores especificos possam variar, o
apelo ao consumo como uma forma de alcangar um estilo de vida desejado é uma constante. Hall

(1997) argumenta que “o apelo ao consumo como um caminho para a realizagdo pessoal é uma
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carateristica central da publicidade em culturas tanto ocidentais quanto orientais, embora expressa
de maneiras culturalmente distintas” (p.50).

Uma das principais diferencas é a énfase no individualismo nas culturas ocidentais em contraste
com o coletivismo nas culturas orientais. Na Africa, o contexto varia, com algumas sociedades a
exibirem carateristicas coletivistas, enquanto outras, influenciadas por valores ocidentais, podem
revelar tendéncias mais individualistas. A publicidade ocidental muitas vezes concentra-se no "eu",
promovendo a individualidade e o sucesso pessoal, enquanto a publicidade oriental pode enfatizar a
harmonia social, o bem-estar coletivo e o respeito pelas tradi¢des. Na Africa, como destaca Adeboye
(2018), “as mensagens publicitarias eficazes sdo aquelas que conseguem equilibrar as necessidades
individuais com as expectativas comunitarias, refletindo a complexidade das identidades africanas” (p.
220).

As diferengas também sdo evidentes na simbologia utilizada nas mensagens publicitdrias. Em
Africa, hd um uso proeminente de simbolismos que remetem para a tradicdo e para a oralidade,
enguanto no Oriente, os simbolos muitas vezes evocam a histdria e a continuidade cultural. Em
contraste, no Ocidente, a publicidade tende a utilizar simbolos que evocam modernidade, inovacao e
progresso. Wang (2000) observa que “as mensagens publicitarias orientais sdo frequentemente ricas
em simbolismo que reflete valores tradicionais, mas que sdo adaptados ao contexto moderno,
enquanto no Ocidente, o foco esta mais na rutura com o passado e na inovacdo” (p.145).

Outro ponto de diferenca é a forma como a modernidade é abordada. No Ocidente, a
modernidade é geralmente vista como um valor intrinseco, associado ao progresso e a superioridade
tecnoldgica. J4 em Africa e no Oriente, a modernidade é frequentemente contextualizada em termos
de como ela pode coexistir ou integrar-se nas tradigdes existentes. Mutsvairo (2020) sugere que, em
Africa, “a modernidade é frequentemente abordada de forma critica, com as campanhas publicitarias
necessitando mostrar como as inovagdes tecnoldgicas podem beneficiar as comunidades locais sem
aliena-las de suas raizes culturais” (p. 195).

Os criadores de anuncios, ou “fazedores de anuncios”, também diferem significativamente na sua
abordagem e estilo nos contextos africano, ocidental e oriental.

1. Contexto Africano: Os criadores de anlncios em Africa tendem a ser hibridos na sua
abordagem, combinando influéncias locais com técnicas globais. Devido a diversidade cultural, eles
precisam ser altamente versateis e sensiveis as nuances locais. Como Adeboye (2018) ressalta, “os
criadores de anuncios na Africa enfrentam o desafio de criar campanhas que sejam simultaneamente
modernas e culturalmente ressonantes, exigindo uma profunda compreensdo tanto das tradi¢cdes
guanto das novas tecnologias” (p.223).

2. Contexto Ocidental: nos contextos ocidentais, os criadores de anuncios muitas vezes operam

em mercados altamente competitivos e saturados, onde a inovacdo constante e a diferenciacdo sado
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essenciais. Estes tendem a utilizar técnicas avancadas de segmentacdo e andlise de dados para
personalizar as mensagens e maximizar o impacto psicoldgico. Hall (1997) nota que “a publicidade no
Ocidente é caraterizada por uma énfase nainovacao, na experimentacao criativa e na busca incessante
pela atencdo do consumidor” (p.60).

3. Contexto Oriental: No Oriente, os criadores de anuncios devem equilibrar a modernidade com
a tradigdo, criando campanhas que respeitem a hierarquia social e os valores coletivistas, enquanto
incorporam, em simultaneo, elementos contemporaneos. Wang (2000) destaca que “os criadores de
anuncios orientais frequentemente enfrentam o desafio de adaptar conceitos ocidentais de

publicidade a um publico que valoriza a continuidade cultural e a harmonia social” (p.150).

2.3.3. A mensagem da publicidade digital no contexto africano

A diversidade cultural africana, que inclui mais de 3.000 grupos étnicos e uma miriade de linguas,
cria um ambiente onde as mensagens publicitarias precisam de ser altamente segmentadas e
culturalmente sensiveis para serem eficazes. Um estudo de Adeboye (2018) destaca que, em muitos
mercados africanos, as campanhas que ignoram as nuances culturais correm o risco de serem
rejeitadas ou, no minimo, mal interpretadas pelo publico-alvo. Ele observa que “a eficdcia da
publicidade digital na Africa depende profundamente da capacidade das marcas de entender e
respeitar as tradi¢des culturais, as preferéncias linguisticas e as sensibilidades sociais das comunidades
gue desejam alcancar” (Adeboye, 2018, p.221).

Os autores que estudam a publicidade digital em Africa muitas vezes utilizam a andlise do discurso
para compreender como as mensagens publicitdrias sdo construidas e recebidas pelas audiéncias
africanas. Mutsvairo (2020), por exemplo, argumenta que a publicidade digital em Africa é um campo
de batalha onde diferentes narrativas competem por legitimidade e poder. Ele destaca como as
campanhas publicitarias podem tanto desafiar quanto reforcar esteredtipos sociais e culturais. As
estatisticas sobre a aceitacdo das mensagens publicitarias digitais em Africa refletem um panorama
diversificado. Um relatério de Mutsvairo (2020) indica que, enquanto 70% dos jovens na Africa do Sul
confiam nas recomendacdes de produtos feitas por influenciadores digitais, esse numero é
significativamente menor em paises como o Mali, onde apenas 25% dos consumidores confiam nas
mensagens publicitarias digitais. Essa disparidade pode ser atribuida a diferengas culturais, niveis de
exposicao a internet e percegdes sobre a credibilidade das fontes de informacgao digital.

Mutsvairo argumenta que a publicidade digital em Africa precisa levar em considera¢do n3o
apenas a diversidade cultural, mas também as dindmicas de poder e a histéria colonial do continente.
Ele observa que “a aceitacdo das mensagens publicitarias estd intrinsecamente ligada a forma como

essas mensagens sao percebidas em termos de identidade cultural e de poder. As campanhas que
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ressoam com as narrativas locais e que sdo percebidas como auténticas tendem a ser mais bem-
sucedidas” (Mutsvairo, 2020, p.185).

Por outro lado, a pesquisa de Nyabola (2008) sugere que as campanhas que adotam uma
abordagem centrada na comunidade e que envolvem influenciadores locais ou lideres de opinido
tendem a ser mais eficazes. A autora destaca que “os consumidores africanos sdo altamente sensiveis
a autenticidade das campanhas digitais. Mensagens que parecem impostas ou desconectadas das
realidades locais sdo frequentemente rejeitadas” (p.72).

Por outro lado, Gathara (2012) explora como as narrativas publicitarias no continente sao
frequentemente moldadas por influéncias externas, especialmente de paises ocidentais, o que pode
levar a uma dissonancia entre as mensagens publicitdrias e as realidades locais. Esta perspetiva é
compartilhada por Nyabola (2008), que enfatiza a importancia de uma publicidade digital que reflita

as vozes e as aspiracoes das populacdes africanas, em vez de impor ideologias externas.

2.4. Cultura religiosa na mensagem publicitaria na internet em Africa

A influéncia da cultura religiosa na publicidade, particularmente na internet, € um campo de estudo
emergente que interseta comunicacdo, religido, sociologia e estudos culturais. Em Africa, a diversidade
religiosa molda profundamente as praticas culturais e comunicacionais, criando um cenario complexo
e multifacetado para a publicidade digital. Este capitulo explora como a cultura religiosa influencia a
criacdo e a rece¢do das mensagens publicitarias na internet em Africa, através de uma revisdo da
literatura existente e andlise dos conceitos tedricos pertinentes.

A relac3o entre religido e comunicacdo em Africa tem sido explorada por varios autores. Ranger
(2007) destaca a resiliéncia das tradigdes religiosas africanas diante das influéncias coloniais e
missiondrias, argumentando que essas tradi¢des continuam a ser centrais para a identidade cultural
africana. Meyer (2004), por sua vez, analisa como a religido e os media interagem para moldar
identidades na Africa contemporanea, sugerindo que os media e a publicidade, desempenham um
papel crucial na construgao e manutenc¢do de identidades religiosas.

Obadare e Adebanwi (2010) analisam a utilizagdo da religido na publicidade nigeriana, apontando
que as referéncias religiosas sdao frequentemente mobilizadas para legitimar produtos e apelar as
emocdes dos consumidores. Estes estudos fornecem uma base para compreender como a religido
pode ser instrumentalizada na publicidade digital em Africa.

A anadlise da cultura religiosa na publicidade pode ser situada em vdrias correntes tedricas. A
Teoria da Comunicacao e Cultura, proposta por Hall (1980), sugere que a comunica¢do é um processo

de producédo e negociacdo de significados. No contexto africano, onde a religido desempenha um papel
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central na vida quotidiana, as mensagens publicitarias sdo frequentemente construidas de forma a
ressoar com os significados religiosos prevalecentes.

A Teoria Pdés-colonial, como desenvolvida por Said (1978) e Bhabha (1994), oferece um framework
para compreender como as praticas culturais e religiosas locais sdo moldadas por processos historicos
de colonizagdo. A publicidade digital em Africa, por vezes, reflete estas tensdes entre o local e o global,
tentando equilibrar as tradigGes religiosas africanas com as influéncias culturais globais.

Por fim, a Teoria da Globalizacdo e Glocalizacdo, descrita por Robertson (1995), destaca a tensao
entre a homogeneiza¢do cultural e a adaptacdo local. A publicidade na internet em Africa é um
exemplo claro desta dinamica, onde marcas globais ajustam as suas mensagens para se alinharem com

sensibilidades culturais e religiosas locais.

2.4.1. A mensagens publicitdrias na cultura religiosa africana

A publicidade na internet em Africa frequentemente utiliza referéncias religiosas para criar uma
conexdo emocional com o publico. Meyer (2004) observa que simbolos religiosos, como a cruz crista
ou o crescente islamico, sdo usados para reforcar valores como a moralidade e a ética. Além disso,
festividades religiosas, como o Natal e o Ramaddo, sao momentos oportunos para campanhas
publicitarias que procuram associar produtos a celebragdes espirituais (Obadare & Adebanwi, 2010).

Um exemplo notavel pode ser encontrado na campanha de publicidade da operadora de
telecomunicacdes MTN durante o Ramaddo na Nigéria. A MTN, uma das maiores empresas de
telecomunicacdes em Africa, criou uma série de antincios digitais especificamente para o més sagrado
do Ramadao, dirigidos ao publico mucgulmano. Esses anuncios destacavam mensagens de
solidariedade, caridade e reflexdo espiritual, valores que sdo centrais ao Ramaddo, e ofereciam
descontos especiais em servigcos de telecomunicacdo que poderiam facilitar a comunicacdo entre
familiares e amigos durante este periodo.

Os elementos visuais da campanha incluiam o crescente islamico, cores associadas ao Isldo (como
verde e dourado) e citages de textos sagrados, criando uma forte conexdo emocional com o publico-
alvo. Este uso explicito de simbolos e temas religiosos ndo apenas capturou a atencdo dos
consumidores, mas também refor¢ou a identificagdo da marca MTN com os valores da comunidade

mugulmana.
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Figura 2.4.2 Simbolo religioso em campanha publicitdria na Nigéria

Fonte: MTN, 2023

Durante a época de Natal, a Coca-Cola langca campanhas que frequentemente utilizam simbolos
cristdos, como a imagem do Pai Natal, a estrela de Belém, e musicas tradicionais de Natal. Essas
campanhas apelam diretamente as emocGes associadas a festividade cristd, que é amplamente
celebrada em muitos paises africanos, como Gana e Nigéria. As mensagens de paz, alegria e
generosidade sdo temas centrais, frequentemente integrados a linguagem visual e textual das
campanhas.

A Orange, uma das principais operadoras de telecomunica¢des no Egito, regularmente langa
campanhas durante o Ramadao que incorporam simbolos islamicos, como o crescente e a lua cheia, e
utilizam mensagens sobre unido, espiritualidade e caridade. Essas campanhas muitas vezes incluem

promocdes especiais em pacotes de dados e servicos de SMS que ajudam os utilizadores a

permanecerem conectados com familiares e amigos durante o més sagrado.
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Figura 2.4.3 Simbolo religioso em campanha publicitdria no Egito
Fonte: Orange, 2023

A marca de macarrdo instantaneo Indomie, muito popular na Nigéria, langou varias campanhas
publicitdrias voltadas para a comunidade mucgulmana, destacando a certificacdo Halal dos seus
produtos. Essas campanhas frequentemente usam a linguagem de pureza e conformidade com as leis
islamicas de alimentacdo e sdo especialmente promovidas durante o Ramadao.

A MTN quanto a Glo, operadoras de telecomunicacdes na Nigéria, lancam campanhas durante a
Pascoa que utilizam simbolos cristdos, como a cruz, o pao e o vinho, e fazem referéncia ao sacrificio e
a ressurreicdo de Cristo. Essas campanhas promovem pacotes especiais para manter as familias
conectadas durante as celebracdes e apelam a fé e a espiritualidade dos consumidores.

Jaiz Bank, um banco islamico na Nigéria, utiliza uma linguagem altamente religiosa nas suas
campanhas, destacando a conformidade dos seus produtos financeiros com a Sharia (lei islamica). As
campanhas publicitarias enfatizam conceitos como "bancar de acordo com sua fé" e "investir de forma
ética", apelando diretamente a consciéncia religiosa dos consumidores mugulmanos.

Durante o periodo das celebracdes do Dia de Heranca, M-Net, uma rede de televisdo, lancou
campanhas que misturam elementos religiosos tradicionais africanos com conteudos modernos,
utilizando simbolos e linguagem que apelam as raizes culturais e espirituais da audiéncia. Embora ndo
sejam exclusivamente religiosas, essas campanhas frequentemente abordam temas de espiritualidade
e identidade cultural que sdo fortemente influenciados por tradi¢cdes religiosas locais. Esses exemplos
demonstram que a utilizacdo de simbolos e linguagens religiosas em campanhas publicitarias na Africa
€ uma pratica comum e estratégica. A publicidade nestes contextos ndo procura apenas ressoar com
o publico a um nivel emocional profundo, como também visa respeitar e integrar as sensibilidades
culturais e religiosas locais

Meyer (2004) também fornece uma andlise qualitativa de como as praticas religiosas sdo
representadas e manipuladas nos media, incluindo a publicidade, em diferentes contextos africanos.

Meyer argumenta que, em sociedades onde a religido é profundamente entrelacada com a vida
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quotidiana, a publicidade que integra referéncias religiosas pode atingir niveis mais altos de eficacia
ao ressoar com as sensibilidades culturais e espirituais do publico.

O relatério de 2017 da Pew Research Center sobre religiosidade e préaticas religiosas em Africa,
indicam que a religiosidade permanece elevada em muitas partes do continente. O relatério sugere
qgue mais de 80% da populagao em paises como Nigéria, Gana, e Quénia considera a religido um aspeto
muito importante nas suas vidas. Este alto nivel de religiosidade cria um ambiente propicio para o uso
de referéncias religiosas na publicidade como uma estratégia para criar uma conexdao emocional e
culturalmente relevante com o publico (Pew Research Center, 2017).

No entanto, a mercantilizacdo da religido na publicidade levanta questdes éticas. Ranger (2007)
alerta para os perigos da banalizacdo de simbolos sagrados, enquanto Meyer (2004) discute os desafios
de equilibrar autenticidade e comercializacdo nas praticas de marketing que envolvem elementos
religiosos.

A convergéncia entre religido e publicidade na internet em Africa apresenta tanto oportunidades
guanto desafios. Por um lado, a mobilizacdo de simbolos e narrativas religiosas pode fortalecer a
eficacia das campanhas publicitarias, como sugerido por Obadare e Adebanwi (2010). Por outro lado,
a instrumentalizacdo da religido para fins comerciais pode alienar certos grupos religiosos e levantar
preocupacodes éticas, como discutido por Ranger (2007).

Além disso, a diversidade religiosa no continente significa que as mensagens publicitarias devem
ser cuidadosamente elaboradas para evitar ofensas a certas comunidades religiosas especificas. Isso
exige um entendimento profundo das sensibilidades culturais e religiosas locais, conforme

argumentado por Meyer (2004).
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CAPITULO 3- Crengas religiosas

3.1. Denominagdes religiosas
N3ao é facil encontrar uma definicdo precisa, aceite universalmente, de religido. Isto deve-se as grandes
diferencgas entre as tradigdes que comummente sdo categorizadas como religides. Na obra “Reason
and Religious Belief: An Introduction to the Philosophy of Religion”, é-nos proposto como definicdo de
religido o seguinte: “A religido é constituida por um conjunto de crencgas, acdes e emocdes, ambas
pessoais ou coletivas, organizadas em torno do conceito de uma realidade ultima” (Reichenbach &
Basinger, 1998, p.4). Para Durkheim, “Uma religido é um sistema solidario de crencas e de praticas
relativas a coisas sagradas, isto é, separadas, interditas crencas e praticas que unem numa mesma
comunidade moral, chamada Igreja, todos quantos a ela aderem”. O sociélogo Anthony Giddens
concebe a religido de maneira formalista, ressaltando o seu cardter externo, referente aos cultos e
atividades religiosas coletivas. Assim, para ele, “as religides envolvem um conjunto de simbolos, que
invocam sentimentos de reveréncia ou de temor, e estdo ligadas a rituais ou cerimoniais (como os
servigos religiosos) dos quais participa uma comunidade de fiéis. (...) Mesmo que as crengas de uma
religido possam envolver deuses, quase sempre existem seres ou objetos que inspiram atitude de
temor ou admiracdo” (Giddens, 2005, p. 427).

A religido é cultural, varia de cultura para cultura, albergando valores culturais de certas regiGes.
A ndo adequacdo das religides a cultura do seu respetivo povo, implica a sua inagdo. A maioria das
culturas nasceu e cresceu com suas respetivas religides e cultos, o que confirma que a religido esta
intrinsecamente ligada aos padrdes e valores morais da cultura de determinado povo (Giddens, 2005,
p. 427). Segundo dados qualitativos, no caso das zonas rurais ha transmissdo de valores de geragdo
para geragdo, tornando-se assim importante para a socializacdo. Esses valores s3ao validos
historicamente porque sao criagdes humanas e, como tal, atendem a necessidades de um determinado
grupo e um dado momento. “A religido por um lado, assegura grandes niveis de sociabilidade, pois as
pessoas vivem em comunidade e tém lagos sociais fortes e por outro ela também contribui para a
educagdo moral das pessoas” (Weber, 2006, 13). A religido é um fator de mudanga, na medida em que,
em certos casos, se constitui como o principal instrumento de preservacdo e manutencdo de uma
comunidade, uma vez que conta com a participagdao da grande maioria dos seus integrantes,
modelando a conduta de vida pratica dos crentes.

As denominagdes surgiram em principio como seitas ou grupos que sairam da Igreja Catdlica
Apostdlica Romana. A medida que comecaram a organizar-se em instituicdes religiosas
(institucionalizagdo) com uma declaracdo de fé e eclesiologia peculiares, evoluiram para

denominagdes. Dentro do contexto norte-americano, que mais tarde influenciou tremendamente a
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Africa e América Latina, as denominacdes, aos poucos, adquiriram uma caraterizacdo prépria do pais.
Houve entdo um movimento de aculturacdo, o que fortaleceu ainda mais o processo de
institucionalizacdo dos grupos primitivos anteriores ao surgimento das denominacgées (Marty, 1997).
Quando as seitas surgiram mediante as dissidéncias a partir do catolicismo romano, iniciaram a
sua peregrinacao partindo de um modelo barbaro de cristianismo, evoluindo em direcdo a igreja de

origem, porém estacionando entre um extremo e outro, conforme esquema a seguir:

Tabela 3. 1 Surgimento das seitas

Seitas cristas originais

Ideal puro

Espontaneidade na vivéncia original da fé
Aplicacdo absoluta e radical

Vocacdo de todos os fiéis

Interacdo total da pessoa onde quer que
esteja

Interacdo pessoal aberta e espontanea em
grupos

Relagdo direta do homem com Deus

Renovagdo continua

Conversdo como experiéncia paradigmatica

Igreja Catdlica Apostdlica Romana
Acomodacao e diluicdo do ideal

Rotina e a institucionalizacdo petrificadoras
Compromisso com valores seculares
Vocacdo especial dos sacerdotes

Separacdo entre setor religioso e setor
secular

Interacao formal e burocrética dentro da
hierarquia da igreja

Sacerdote como intermediario e gerente
dos sacramentos

Institucionalizacdo inevitavel

Tradicdao como paradigma

Exclusivismo Igreja oficial (Unico redil cristdo auténtico)

O denominacionalismo é um movimento recente face a antiguidade do catolicismo existente
desde os primérdios do cristianismo e o setarismo formado no decorrer dos séculos (Niebuhr,1954).

As denominagdes evangélicas possuem os seguintes valores como objetivos comuns, apesar das
diferencas estruturais: direito de juizo privado, onde cada cristdo tem o direito de interpretar as
Escrituras Sagradas; justificacdo pela graca mediante a fé como Unico meio de alcancar a salvagao;
doutrinas baseadas na Palavra e confirmadas pela experiéncia e pela razdo. A Biblia é a norma suprema
(norma normans); principio da santidade da vida comum, sacerdécio de todos os crentes.
(Niebuhr,1954).

O modelo denominacional tem sido aceite e valido em todas as partes do mundo por promoverem
o cultivo de alguns costumes sadios e por lutarem pelo bem comunitario. Alguns fatores que depdem
em favor da validade do modelo denominacional sdo: i) Visdo participativa da comunidade - existem

cristdos de todas as camadas sociais e também uma estrutura que permite a participagdo efetiva da
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comunidade; geralmente as denominac¢des trabalham em prol da unidade; as denominacgbes, na
interacdo da promocgdo do bem comum, promovem também a valorizagdo do individuo. ii)
Contribuicdo para restaurar o equilibrio social - a igreja acaba por ser o lar para abrigar pessoas aflitas
e contribuir para que elas se tornem bons cidad3dos e trabalhadores produtivos; ha uma grande énfase
no comportamento ético correto, além disso, nas denominagdes ha envolvimento nos problemas que
envolvem a sociedade resultando em contribuicdo com uma visdo equilibrada; também as
denominagdes, em termos gerais, investem na area educacional; iii) Preservagao de principios basicos
do evangelho - as denominagdes promovem a preservac¢ado de principios bdsicos do evangelho através
da sua propria énfase educacional, voltada para a formacgdo doutrinaria dos seus membros.

No contexto nacional angolano, as religides representaram um papel importante, pois apareceram
como “substitutas” dos valores tradicionais perdidos, tendo o cendrio religioso mudado
significativamente apds a independéncia de Angola em 1975. Comecou-se a constatar o crescimento
das varias denominacgdes cristds em Angola, como a Igreja Catdlica, a Igreja Metodista, a Igreja Baptista
e a Igreja Adventista do Sétimo Dia, entre outras.

A Igreja Catdlica foi a primeira a estabelecer-se em Angola e teve uma influéncia significativa no
desenvolvimento da sociedade angolana. As igrejas protestantes chegaram mais tarde, mas também
tiveram um impacto significativo. As diferentes correntes cristas e ou religiosas coexistem provocando
um certo sincretismo religioso, onde praticas e crencgas tradicionais angolanas se misturam com o
cristianismo, criando uma religiosidade Unica e diversa. O sincretismo religioso surge como a interagdo
entre as tradi¢Oes religiosas africanas e o cristianismo, o que resultou em praticas sincréticas, onde

elementos das duas tradigdes se combinam de formas Unicas (Henderson, 1990).

3.1.1. Tendéncias atuais
O tempo presente tem sido permeado pela influéncia do pds-modernismo com as suas marcas
inconfundiveis. A pluralizagdo e a privatizagdao fazem com que as diferengas entre as denominagdes
sejam minimizadas. Antigamente, as diferengas doutrindrias e praticas eram intensas. Hoje em dia,
nao é possivel definir com precisdo a identidade denominacional de muitas igrejas, que cantam o
mesmo repertdrio, praticam as mesmas coisas, usam o mesmo linguajar, seguem os mesmos lideres.
No pluralismo atual, poucos ousam emitir juizo de valores sobre determinadas igrejas
heterodoxas, pelo desejo de respeitar a liberdade que cada um tem de crer no que quiser, ainda que
professe seguir a Biblia. Ideias, doutrinas e métodos das igrejas que mais crescem tendem a manipular
as demais, sempre motivadas pelo desejo de crescer em nimero. O pragmatismo tem sido marca
comum, especialmente nas igrejas emergentes e no movimento de crescimento de igrejas (G12,

telemarketing, inovagdes bizarras como ringue de luta livre, trampolim e cama elastica).
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Atdo defendida espiritualidade tem gerado o terrivel costume de compartimentalizar a vida, como
se fosse um bolo de varias fatias, sendo cada uma delas uma area diferente, como religido, negdcios,
namoro ou casamento, amizades, etc. Essa promocao da divisdo entre vida cristd e vida secular é
responsavel pela disseminagao da fé-facil, onde o crente ndo precisa experimentar mudanca de vida e

santificacdo.

3.2. Seitas religiosas

“Seita” é tradugdo do termo grego “hairesis”. Este, por sua vez, tem o sentido de corrente religiosa nas
seis ocorréncias do livro de (Biblia Sagrada, Atos “saduceus” - 5.17; Biblia Sagrada, Atos “fariseus” -
15.5, 26.5; Biblia Sagrada, Atos “cristdos” - 24.5,14; 8.22), e de heresia, ou seja, “dissensdo” e
“distorcdo da verdade” (como atualmente), em mais trés ocorréncias no NT (Biblia Sagrada, 1Co 11.19,
Biblia Sagrada, Gl 5.20, Biblia Sagrada, 1Pe 2.1). Etimologicamente, procede do latim “secta”, ligada ao
verbo sequi, que significa “seguir”, ou ainda do verbo secare, que significa “separar, cortar”. A ideia é
claramente a de uma dissidéncia religiosa notadamente sob certo lider de personalidade marcante.

Seitas religiosas sdao grupos religiosos que se diferenciam das principais denominacgdes cristas,
muitas vezes surgindo como movimentos de renovacgdo ou dissidéncia dentro de uma tradicdo maior.
Essas seitas podem ter carateristicas sincréticas, combinando elementos do cristianismo com praticas
e crengas tradicionais africanas (Henderson, 1990).

No contexto angolano o autor destaca varios fatores que contribuiram para o crescimento das
seitas religiosas, nomeadamente: sincretismo religioso, resposta as necessidades sociais e espirituais
e flexibilidade de adaptacdo. Muitas seitas combinam ensinamentos cristdos com praticas religiosas
tradicionais, tornando-se mais atraentes para pessoas que desejam manter as suas tradi¢es culturais
enquanto adotam o cristianismo. As seitas abordam frequentemente questdes sociais e espirituais de
maneira direta, oferecendo solugdes praticas e imediatas para problemas como doenga, pobreza e
conflitos pessoais, para além de que tendem a ser mais flexiveis e adaptdveis as necessidades locais,
em contraste com as denominagdes mais estabelecidas, que podem ser vistas como rigidas ou
distantes.

Normalmente pode-se associar o conceito de “seita” a determinado grupo religioso que assume
natureza exclusivista, isto é, que se considera o unicamente correto, frequentemente em decorréncia
de alguma forma especial de revelagdo supostamente recebida por seu lider principal.

Algumas sdo antigas, remontando a épocas pré-cristds, na maioria seitas orientais; outras surgem
no contexto da era crista, derivando do prdprio cristianismo ou ndo. Destacam-se em especial o
Islamismo (séc. VIl) e as seitas heréticas surgidas durante os séculos XVIII e XIX, concomitantemente

com o surgimento das missdes modernas. E curioso que, logo apds a Reforma (séc. XVI), a igreja que
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se destaca pela agdo missionaria é a Romana e ndo se vé surgimento de seitas. Somente quando a
igreja evangélica alavanca os grandes movimentos missiondarios dos dois séculos anteriores ao nosso,
surgem quase que a um so tempo o Adventismo, o Mormonismo, o Espiritismo e o Russelismo, sem
contar com a Maconaria, que procura negar a qualificacdo de religido (Stark & Bainbridge, 1985;
Gaustad, 1986; Knippenberg, 2015).

As seitas podem ser classificadas de acordo com a natureza fundamental das suas carateristicas.
Assim, teriamos:

a) Seitas Conversionistas - Tomam a Biblia de modo excessivamente literal; fazem adeptos através
de grandes campanhas evangelisticas, por meio de apelos a conversdes pessoais, em geral
empregando fortes recursos emocionais; demonstram aversdo e até mesmo certa hostilidade frente
as demais igrejas e religides; desprezam a cultura e valores estéticos da sociedade. Sao exemplos a
Congregacao Crista do Brasil e as Seitas Pentecostais.

b) Seitas Adventistas ou Revoluciondrias - Seitas de forte apelo escatoldgico, messianico e
dispensacionalista, que afirmam que o mundo esta a ser julgado por Deus e que o seu fim estd a chegar,
a partir de revelacdes visionarias. Este tipo de seita considera a ressurreicdao dos mortos como o evento
escatoldgico mais importante. Em geral, acredita-se que s6 fazem parte do reino de Deus os que
seguem o reto caminho, os quais tém que ser seus adeptos; as restantes igrejas sdo taxadas de igrejas
do anticristo, ja que distorcem a profecia biblica. Alguns exemplos serdo os Adventistas do 7° Dia,
Testemunhas de Jeova, Mérmons, Meninos de Deus.

c) Seitas Introversionistas - Sdo as que rompem com a vida da sociedade e pregam a sua salvacao
através da ética pessoal e pureza de doutrina; reivindicam uma certa luz interior (diferente da
iluminacdo do Espirito Santo); desprezam a Biblia e a doutrina; desenvolvem uma forte atividade
reflexiva ou contemplativa, em busca da sublimagdo do espirito, do afastamento dos valores do mundo
e da alegada elevagdo moral do adepto. As Seitas Orientais sdo um exemplo.

d) Seitas Gndsticas - Sdo manipuladoras, isto é, servem-se de meios sobrenaturais, misticos e até
ocultos para buscar a salvagao; acentuam valores intelectuais; oferecem um novo conhecimento para
manipular o mundo e obter prosperidade, saude, seguranca, etc. Pregam doutrinas esotéricas,
segundo as quais afirmam que ndo existe necessidade de salva¢do, e, sim, de instrugdo. Alguns
exemplos sdo a Teosofia, o Espiritismo, a Ciéncia Cristd, AMORC (Wilson, 1990).

3.2.1. Aspetos Psicossociais

E possivel afirmar, conforme refere Van Baalen, que “as seitas s3o as contas ndo-pagas da igreja” (Van
Baalen, 1986, p.8). Nesse aspeto, a tradi¢do cristd é grandemente responsdavel pela existéncia das
seitas, devido ao seu excessivo formalismo e pequena participa¢cdo da comunidade na vida da igreja,

decorrente de uma estrutura por vezes obsoleta e burocratica. As igrejas destoam das seitas quando
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as primeiras tém um carater sobretudo de instituicdo, ao passo que estas de associag¢ao.

Além disto, o mundanismo (secularismo) nas igrejas tem sido favoravel ao desenvolvimento das
seitas na medida em que a “simplicidade” e o “despreendimento” que oferecem possam ser mais
atraentes que os aspetos atacados por estas nas igrejas, a saber, o paganismo, o materialismo, o
entretenimento e o consumismo, para além da relevancia da sua obra social, que frequentemente é
muito simpdtica e atrativa.

Acrescente-se ainda que muitos individuos que tém saido das igrejas para ingressar nas seitas
fazem-no por diversos motivos: sentem-se atraidos pelo desejo de novidade, manifestam-se cansados
da sua realidade atual e/ ou tentam encontrar uma “solu¢do para os seus problemas”. Evidentemente,
ha uma acdo diabdlica estratégica no mundo, fazendo surgir varios plagios e muitas alternativas
religiosas dissimuladoras do verdadeiro cristianismo. Enfim, pode-se assinalar ainda a negligéncia da
igreja na pregacao, ensino, discipulado e solidificagcao doutrinaria dos seus membros pela Palavra de
Deus.

O que as seitas oferecem aos seus crentes tem sido o ponto alto da sua atratividade satanica:
vida comunitaria inter-relacional, calor humano, compensacdo das perdas sociais e beneficios
particulares, possibilidades de cura de doencas, sentimento de fraternidade elevado, espirito de
altruismo pessoal e coletivo através de praticas ascéticas e padrdo de ética, etc. Por exemplo, no
mormonismo, quando um chefe de familia ou missiondrio se acidenta, ou perde o emprego, ou morre,
a seita ampara integralmente a sua familia. Walter Martin lembra que esse amparo é tdo eficaz que,
no periodo da grande depressdo econdmica dos anos 30, nos EUA, “as familias dos mérmons ndo
passaram fome nem tiveram seus membros nas filas publicas de distribuicdo de sopa ou pao”
(Martin, 1993, p. 31).

Os seus métodos, em geral, sdo peculiares; nota-se a veneragdo da liderancga (carisma), a
pratica de condicionamento mental “lavagem cerebral”, propaganda proselitista explorando os
defeitos das outras religides, cédigos doutrindrios préprios mediante revelagdo sobrenatural do lider,
entre outros. Por isso, em geral, os fiéis sdo inteiramente dependentes do direcionamento de cupula,
invocada a autoridade do(s) seu(s) lider(es) e seu(s) escrito(s); esta dependéncia exige, geralmente,
sacrificio da racionalidade e do juizo cognitivo. Quase todas as seitas ensinam aos seus fiéis que os que
se opdem aos seus ensinos s6 podem estar motivados por forte compulsdo demoniaca, associada a
preconceitos cegos e ignorancia. Obviamente, por serem os mestres da comunidade crist3, a classe
pastoral é alvo principal da rejeicdo esposada pelas seitas contra o Cristianismo. Afinal, sdo estes os
responsaveis pela “cegueira” do seu povo. H4d uma estratégia permanente entre as seitas para
“desmascarar” o ensino dos guias espirituais dos cristdos, e é notavel que haja similaridade em todas
elas neste aspeto. E visivel ai a importancia de promover o fortalecimento biblico nos crentes

professos, pois, caso contrario, tornam-se as presas prediletas dos movimentos sectarios. E elevada a
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percentagem de fiéis das seitas oriundos das demais igrejas cristas.

Ha que se ressaltar ainda, no que diz respeito ao aprofundamento teoldgico, que todas as
seitas, sem excecdo, adotam o principio de auto-soterismo, isto &, a salvacdo, seja Id como for isto
entendido, é fato que depende do préprio homem. O elemento humanista é preponderante no campo
das especulagées de futuro. Neste caso, o conceito de Deus é largamente variado e subjetivo, desde o

panteismo naturalista até ao humanismo deificante.

3.3. O animismo

O animismo é um sistema de crencas onde espiritos e forgas sobrenaturais sdo atribuidos a elementos
naturais e objetos inanimados. Consideramos que o animismo ndo é apenas uma religido, mas uma
parte integral da vida cultural e social dos povos angolanos, influenciando as suas praticas, rituais e
visGes de mundo. As praticas animistas em Angola envolvem a crenca em espiritos ancestrais, forcas
naturais e a utilizacdo de rituais para comunicar com o mundo espiritual. Esses sistemas de crencas
sdo muitas vezes regionais e especificos de certas comunidades ou grupos étnicos. Muitos cristdos em
Angola utilizam amuletos e talismas que tém raizes nas tradicdes animistas. Esses objetos sdo usados
para protecdo, cura e boa sorte, e muitas vezes sao abencoados em cerimadnias religiosas cristas. Ha
uma interagdo entre o animismo e o cristianismo que resulta em formas sincréticas de pratica religiosa
gue combinam elementos de ambas as tradi¢des. Isso pode incluir o uso de amuletos, a invocagdo de
espiritos ancestrais e a realizacdo de cerimdnias de cura que combinam oragdes cristds com praticas
tradicionais. As festividades religiosas frequentemente mesclam celebragcGes cristds com festivais
tradicionais animistas, criando eventos hibridos que refletem a dualidade da fé angolana. Um outro
aspeto estd relacionado com a agua benta, utilizada em rituais cristdos, que pode ser combinada com
o uso de ervas medicinais tradicionais, criando uma pratica sincrética que mescla crencas cristas e
animistas, Henderson (1990).

Por exemplo, em festas de santos, as pessoas podem realizar rituais que também homenageiam
os espiritos ancestrais, combinando oragGes cristds com oferendas tradicionais.

O culto aos santos na igreja catdlica muitas vezes assemelha-se ao culto aos antepassados nas
tradi¢Ges animistas. Os santos sdo venerados e invocados para protegao e intercessdao, semelhante ao
que é feito com os espiritos dos antepassados nas praticas animistas. Os rituais de cura em muitas
igrejas cristds angolanas frequentemente incorporam praticas animistas, que podem incluir canticos,
dancas e o uso de ervas medicinais, juntamente com oragdes cristas e leitura de passagens biblicas. As
praticas de exorcismo, comuns em algumas denominagdes cristds, podem incluir elementos animistas,
como a invocagao de espiritos ancestrais ou a realizacdo de rituais tradicionais para expulsar espiritos

malignos.

73



Os ritos de passagem cristdos, como o batismo, muitas vezes incluem elementos das cerimdnias
de iniciacdo animistas. Esses ritos podem ser celebrados com festas e rituais que honram tanto as
tradigOes cristas quanto as animistas. E finalmente os casamentos e funerais cristdos em Angola podem
incorporar praticas animistas, como rituais de purificacdo, cantos tradicionais e oferendas aos espiritos

ancestrais, além das liturgias cristas tradicionais (Henderson, 1990).

3.4. Novos movimentos religiosos

Os movimentos religiosos surgem frequentemente quando determinados lideres carismaticos
introduzem inovagcdes ou quando grupos cismaticos se separam de organizacdes estabelecidas.
Inicialmente, podem ser emocionalmente fervorosas, mas ao longo do tempo podem institucionalizar-
se. Mudancas rdpidas ocorrem em periodos de mudanca social, frequentemente lideradas por figuras
carismaticas que introduzem novas doutrinas e praticas. Movimentos religiosos mais jovens, como os
surgidos nas décadas de 1960 e 1970, foram vistos frequentemente com desconfianga por ndo
seguirem padrdes institucionais estabelecidos. Para a expressdo “novos movimentos religiosos”, tém
sido apresentadas varias definicGes (Barker, 2004; Bromley, 2004; Melton, 2004), mas para os
presentes propdsitos, consideramos aquela que aponta para um tipo de religido com uma adesao
predominantemente de primeira geracdo. A utilidade de tal definicdo reside no facto de que, embora
seja impossivel generalizar sobre os NRM, ha certas carateristicas que frequentemente, embora nem
sempre, estdo associadas a tais movimentos. Uma dessas carateristicas é que eles tendem a apelar a
um grupo de membros que é atipico em relagdo ao resto da populagdo; outra é que geralmente
conferem autoridade carismatica ao seu lider; outra ainda é que na medida em que promovem um
conjunto alternativo de crencas e/ou praticas, pelo menos na medida em que estas podem ser
distinguidas de outras religides, estdo frequentemente em tensdo com o resto da sociedade; e, como
ja foi insinuado, uma carateristica adicional é que sdo propensos a passar por algumas mudancas

fundamentais num periodo relativamente curto desde a sua fundagao.

"O termo novo movimento religioso (NMR) é usado para abranger um conjunto dispar de
organizagdes, a maioria das quais surgiram na sua forma atual desde a década de 1950, e a maioria
das quais oferece algum tipo de resposta a questdes de carater religioso, espiritual, fundamental e de
natureza filosofica” (Barker, 1989, p. 9). Outros estudiosos, como Melton e Moore, sugerem que,
embora o “pds-guerra” fornegca um critério de definicdo, a verdadeira proliferacdo de novos
movimentos religiosos ocorreu nas décadas de 1960 e 1970. (Melton & Moore, 1982; Beckford, 1985;
Nelson, 1987.)
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A autora Barker (1995) sugere que um NMR é um fendmeno “recente”. Por “recente” a autora
considera o inicio, ndo o momento da sua chegada a Gra-Bretanha ou a qualquer outro pais do mundo.
Assim, as principais formas de Hinduismo, Budismo, Islamismo e Sikhismo ndo contam como novos
movimentos religiosos, embora possam ser novas para o Ocidente. A Igreja da Unificagdo, a Familia,
os Scientologists e a Sociedade Internacional para a Consciéncia de Krishna sdo certamente recentes;
os Quakers e os Unitaristas certamente n3o o s3o; e os Santos dos Ultimos Dias e as Testemunhas de
Jeovd sdo suficientemente recentes para serem de interesse para o estudante de novas religides.

Os movimentos que instintivamente classificamos como NMR encontram dificuldade em
assegurar uma posicao dentro da ortodoxia ou ortopraxia religiosa dominante. Por exemplo, quando
a lgreja da Unificacdo solicitou a adesdao a varios Conselhos Nacionais de lIgrejas Cristas, foi
consistentemente recusado e as Testemunhas de Jeova e os Mérmons nao desejavam particularmente
fazer parte da corrente dominante do Cristianismo (embora, claro, ainda se classificassem como
'Cristdos'). O NMR atrai convertidos da cultura indigena. Embora questdes de taticas de evangelizagao,
“recrutamento” e alegacbes de “lavagem cerebral” tenham assumido certa importancia no estudo
académico (Barker, 1984; Clarke, 1987), o conceito de conversdo raramente, ou nunca, é considerado
pelos académicos como uma carateristica definidora. Os métodos de proselitismo sdo muito mais
importantes na discussdo dos anticultistas sobre o fendmeno e os panfletos anticultos, que afirmam
que "qualquer pessoa é vulneravel" e sublinham que os membros do publico podem acabar por se
converter a uma religido que muitas vezes parece aos outros ser socialmente inaceitavel ou
culturalmente inapropriado.

E claro que se pode considerar as alegacdes anticultistas sobre questdes de convers3o e alegada
doutrinagdo como exageradas, até mesmo histéricas. Os cristdos evangélicos, em particular, estdo
preocupados com o fato de os NMR atrairem convertidos cuja identidade religiosa indigena possa
encontrar uma expressao mais convencional através do cristianismo ocidental. A conversdo (ou
'recrutamento') é, portanto, vista como uma exigéncia ndo apenas da apostasia de uma religido mais
apropriada, que se acredita oferecer a Verdade, mas também talvez de um afastamento de um modo
de vida convencional que da valor positivo aos bens materiais, ao conforto e a vida - estilo de vida que
incorpora ocupagdes seculares convencionais, como medicina, ensino e assim por diante. O fato de o
estilo de vida proporcionado pelo NMR ser, por vezes, radicalmente diferente das expectativas
culturais ocidentais é uma fonte comum de dificuldades entre os convertidos do NMR e as suas
familias. Para os pais cujo filho estava destinado a tornar-se advogado, professor ou assistente social,
a vida como Sannyasin, ou similar, simboliza o “abandono” ou o fracasso. Para o convertido, pelo
contrario, viver uma vida convencional ndo examinada é um fracasso, em comparagado com a libertacdo
espiritual que se acredita que o NMR proporciona. O que falta aos novos movimentos religiosos, em

contraste com as religides mais antigas, sdo tradigdes familiares de pertenca; como os NMR sdo novos,
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os membros individuais pertencem por escolha e ndo as familias por habito. Mesmo no caso dos NMR
gue ndo fazem proselitismo ativo, como Gurdjieff, a pertenca surgiu através da conversdo ao
movimento e ndo através de uma tradicdo familiar de longa data.

A medida que estes movimentos envelhecem, surge, naturalmente, uma segunda geragdo e, com
o passar do tempo, a proporgao de convertidos da primeira geracdo diminui. Isto ja aconteceu no caso
dos Mérmons e das Testemunhas de Jeovd e estamos a comegar a constatar este facto na Igreja da
Unificacdo e na ISKCON, onde os seus membros garantem que os seus filhos sejam criados dentro dos
movimentos e permanecam nele a medida que amadurecem. Quando isto ocorre, é menos provavel
gue os movimentos sejam vistos como “ameacadores para a sociedade”, uma vez que ja ndo podem
ser justamente acusados de “dividir familias” no mesmo grau. Pelo contrario, € mais provavel que a
adesdo seja vista como um contributo para a coeréncia e estabilidade familiar. Uma razao para que
organizacg0es religiosas como o Metodismo, o Quakerismo e o Unitarismo ja ndo serem consideradas
“cultuais” é que existem agora longas tradi¢cdes familiares de pertenca.

O critério da “conversao”, creio, explica porque é que os estudiosos e os anti-cultistas ignoram
singularmente grupos como os Ravidassis e os Nirankaris quando se trata de identificar NMRs. Ambos
sdo fendmenos orientais, atraindo principalmente os orientais como membros, e atraem poucos, ou
nenhum, convertidos do cristianismo ou do materialismo secular; estes consistem basicamente em
grupos “marginais” de Sikhs. Em contraste, os grupos sufis modernos no Ocidente sdo mais propensos
a contar como NMRs, uma vez que os seus seguidores sdo muitas vezes ocidentais, em vez de estarem
confinados aqueles que foram mugulmanos (o que estd de acordo com a nossa classificagdo intuitiva.)
Os budistas, ao invés, muitas vezes as consideravam como “ndo verdadeiramente Budistas”. Apesar
da Soka Gakkai International ser um dos maiores grupos budistas na Gra-Bretanha, a edigdo atual do
Diretério da Sociedade Budista inclui apenas uma referéncia indireta a Soka Gakkai na entrada para a
biblioteca do Instituto de Filosofia Oriental, que é descrita como um centro 'associado com SGI-UK,
uma organizagao budista leiga'.

O critério de estar “fora da corrente dominante” nao se aplica apenas aos grupos que se
identificam dentro de uma grande religido mundial, mas que tém dificuldade em garantir o
reconhecimento adequado. Além disso, existe um conjunto de grupos religiosos que sdo
“independentes” e que ndo podem ser facilmente relacionados com nenhuma tradigdo dominante
Unica, Fernandes (2008).

3.4.1. Movimentos religiosos em Angola
No caso de Angola, os movimentos religiosos surgem como movimentos dentro do cristianismo que
buscam uma revitalizagao da fé e das praticas religiosas, enfatizam experiéncias espirituais pessoais,

defendem a renovacdo do compromisso religioso e uma pratica cristd mais vivida e intensa. Estes
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movimentos frequentemente surgem em resposta a perce¢des de estagnacao ou institucionalizacao
excessiva nas igrejas estabelecidas. Sao impulsionados por lideres carismdticos que promovem uma
volta as raizes da fé e uma maior énfase no Espirito Santo. Os movimentos tém atraido um grande
numero de seguidores em Angola, especialmente entre os jovens e aqueles que buscam uma
experiéncia religiosa mais vibrante e imediata com destaque para milagres, curas e dons espirituais,
aspetos particularmente atraentes para muitas pessoas.

Muitas novas igrejas pentecostais e carismaticas em Angola sdo parte desses movimentos. Essas
igrejas oferecem cultos dinamicos, musica animada e uma forte sensa¢cdo de comunidade e apoio.
Uma carateristica central é a énfase no papel do Espirito Santo na vida dos crentes. Isso inclui a
comunicac¢do em diferentes linguas, profecias e outros dons espirituais (Fernandes, 2008).

Os cultos sdao geralmente mais emocionais e participativos, com musica vibrante, dancas e um
envolvimento ativo dos congregados. A promessa de milagres e curas é uma parte importante do apelo
desses movimentos. Muitos lideres afirmam possuir dons de cura e realizam servicos de cura que
atraem grandes multiddes.

Os movimentos religiosos entram frequentemente em conflito com igrejas tradicionais devido a
diferencas doutrinarias e praticas. A énfase em experiéncias espirituais e milagres pode ser vista com
ceticismo ou desaprovacao pelas igrejas estabelecidas. A lideranga carismatica destes movimentos
pode desafiar a autoridade das estruturas eclesidsticas tradicionais, levando a tensdes dentro das
comunidades cristds. Apesar das controvérsias, os movimentos tém contribuido para uma revitalizagdo
da fé cristd em Angola, pois além de trazerem um novo entusiasmo e uma renovada paixao pela prética
religiosa, ajudam a promocdo da inclusao social, acolhendo pessoas de diferentes origens e oferecendo

um senso de pertencimento e apoio comunitario.

3.5. Revisionismo

O revisionismo ndo se refere meramente as mudangas inevitaveis que foram mencionadas acima,
embora estas possam ser causas parciais das revisdes. Antes, é considerado quando se estamos
perante um desvio significativo de uma doutrina, teoria ou pratica autoritaria ou geralmente aceite.
Por outras palavras, envolve uma mudanga para algo reconhecidamente diferente de algo que era
inicialmente central ao entendimento do fundador e dos convertidos sobre a razdo de ser do
movimento. Ou, ainda de outro modo, a revisdo é uma nova visdo na medida que é claramente (para
o observador, se n3o para todos os crentes) uma nova maneira de ver a Verdade e/ou o Caminho
Certo. Envolve uma rejeicdo ou adaptacdo radical da ortodoxia e/ou ortopraxis anterior do

movimento.
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As revisdes podem ser introduzidas por uma ampla variedade de razdes como respostas a
circunstancias internas e externas. As pressdes externas podem vir de fontes como a comunicagao
social, "grupos de vigilancia de cultos", politicos, a policia e/ou as religides tradicionais. As vezes, as
circunstancias externas podem ndo ter uma ligagdo direta com o movimento, por exemplo, a
introducdo da Internet originou todo o tipo de mudangas em toda a sociedade contemporanea,
incluindo nos NMR (Barker, 2005).

As revisGes motivadas internamente podem ser implementadas mais ou menos conscientemente
pela lideranga — na verdade, as reviravoltas subitas e inesperadas de politicas sdo uma carateristica
comum, quase definidora, dos fundadores carismaticos (Wallis, 1982; Barker, 1993).

Uma explicacdo dada para as mudancas introduzidas sem qualquer razao aparente é que fazem
parte de uma "revelacao progressiva" em curso. Este é um conceito retirado de varias religides cristas,
notavelmente o dispensacionalismo de John Nelson Darby e as varias vertentes do movimento dos
Irmaos, mas também na religido Baha'i.

Ha, no entanto, limites ao quais os lideres podem “esquivar-se”, e eles estdo sempre em risco de
rejeicdo por parte de seus seguidores, que se podem desviar como individuos ou seguir outro lider e
formar outro movimento, como, de facto, aconteceu frequentemente na Worldwide Church of God.

Nem todas as revisGes sdo reviravoltas radicais iniciadas com um comando claro ou ditado.
Enquanto algumas mudancas serdo o resultado de novas profecias ou decisGes deliberadas por
individuos ou categorias reconheciveis de membros, outras revisdes podem surgir mais ou menos
inconscientemente como desenvolvimentos graduais na interpretagdo de crengas ou praticas centrais.
Ocasionalmente, determinadas mudancas sdo instigadas pelos membros comuns dentro de um
movimento, embora seja improvavel que isso envolva uma mudanca radical enquanto o fundador ou
lider institucionalizado permanecer no comando. Pode suceder que um grupo de membros confidveis
"corrija" versdes subsequentes das Escrituras de uma religido — houve uma série de versdes do

Principio Divino da Igreja da Unificagdo (por exemplo, Moon, 1973; Kwak, 1980).

3.6. Ossem religiao

O fendmeno da ndo religiosidade, especialmente relevante na Europa, representa um desafio
significativo para as elites governamentais, que, por imperativos constitucionais, tendem a afastar
questdes religiosas do debate publico. A religido, antes considerada uma forga social predominante,
tem visto a sua relevancia diminuir nas decisGes e comportamentos quotidianos das pessoas, levando
a uma analise mais profunda sobre a secularizacdo e a individualizagdo da pratica religiosa. Desde os
anos 1980, os estudos de religido passaram a criticar as teorias classicas de secularizagdo,
incorporando novas abordagens que consideram a complexidade das identidades nao religiosas

(Casanova,1994).
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A categorizacdo dos individuos sem religido ndo é homogénea; esta apresenta grupos, como
institucionais, alternativos, distantes e seculares, cada um com subtipos distintos. A partir da primeira
década do século XXI, a ndo religiosidade comecou a receber atencao académica mais sistematica,
revelando-se um modelo central para a compreensdo das dindmicas sociais contemporaneas. Este
fendmeno cultural e religioso transformou o estudo da nao religiosidade numa das principais
narrativas socioldgicas atuais, desafiando cientistas sociais a explicar o papel da (ndo) religido nas
sociedades modernas. Alguns estudos concluem que a categoria dos 'sem religido' é complexa e
multifacetada, ndo podendo ser facilmente classificada através de uma Unica categoria homogénea. A
nao religiosidade estd em ascensdo, especialmente na Europa e na América Latina, refletindo
mudancas sociais e culturais significativas. Além disso, a compreensao da ndo religiosidade é essencial
para entender as dindmicas sociais contemporaneas e o papel da religido na vida moderna (Casanova,
1994).

Autores como Inglehart e Norris (2007), Stolz (2017), Inglehart (2020) e Golder (2021) discutem a
definicao dos 'sem religidao' e discutem a sua complexidade ao longo dos seus estudos. Os autores
propdem categorizacdes que incluem grupos como institucionais, alternativos, distantes e seculares,
destacando a diversidade dentro da ndo religiosidade. Essa andlise é parte de um debate mais amplo
sobre a individualizagdo religiosa e a secularizacdo na sociedade contemporanea. A categoria dos sem
religido — pessoas que preferem identificar-se mais com a ideia da espiritualidade, e com mais
dificuldade em se afirmarem como religiosas — ndo se aplica apenas a pessoas sem confissdo religiosa.

Ainda sobre espirituais e nao religiosos, pesquisas mais recentes reforcam a ideia de que esta é
uma categoria que tem ganhado cada vez mais relevancia na idade secular do mundo moderno. A
mesma denota particularmente uma atitude negativa em relacdo areligido organizada, com relutancia,
por parte dos individuos, em se identificarem como descrentes materialistas seculares. Significa uma
relativa abertura para alguma forma de transcendéncia, que pode ter as mais diversas expressoes:
desde os buscadores de caminhos individuais de autoexpressao, como as formas descritas por Bellah
(2024) como Sheilaism e por Luckmann e Schnettler (2022). como religido invisivel; outros ainda mais
sintonizados com varios caminhos do misticismo oriental, como o yoga ou medita¢dao budista;
exemplos ainda das vdrias formas de espiritualidade da Nova Era; também as diversas formas de
espiritismo e animismo, que encontram expressdao no interesse pelo ocultismo e fenédmenos
paranormais, bem como as formas gndsticas de ficcdo cientifica, lutas césmicas maniqueistas e vida

extraterrestre®.

4 Wikipedia, “Sheilaism,” https://en.wikipedia.org/wiki/Sheilaism (accessed March 27, 2023); Thomas
Luckmann, The Invisible Religion (New York: MacMillan, 1967).
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A categoria de espiritual ndo religioso assume diversas formas em todo o mundo. E talvez menos
relevante na Europa Ocidental pds-crista, altamente secular, com algumas excecdes significativas na
Escandinavia e nas llhas Britanicas. Altamente secular pds-crista da Europa Ocidental, com algumas
excecles significativas na Escandindvia e nas llhas Britanicas. Esta muito difundida na Russia pos-
soviética (25%); é significativa em todo o continente americano, desde os Estados Unidos até ao Brasil,
o pais onde florescem as mais diversas formas de espiritismo; o animismo e o espiritismo permeia
todas as culturas africanas e a maioria das asidticas (Casanova, 2024). A categoria espiritual ndo
religiosa encontra também grande expressado intelectual em muitos dos manifestos da arte modernista
de vanguarda, do cubismo abstrato ao surrealismo e ao futurismo; nas autodefinicdes do Oriente
espiritual contra o Ocidente materialista; e em todos os tipos de critica ao capitalismo materialista,
sobretudo na crescente consciéncia ecoldgica, que encontra expressdes tdo diversas como o
vegetarianismo, os movimentos verdes e a reveréncia pela natureza viva, a mae Terra e o cosmos (Van
der Veer, 2009).

Existem evangélicos que também sdo encontrados nesse grupo. Por exemplo, os sem religido no
Brasil estdo divididos entre: a) aqueles que vivem religiosidade propria (ja possuiram vinculo com
instituicdo religiosa, mas a carateristica que predomina agora é o afastamento da mesma, com
ressignificacdo da experiéncia da vivéncia religiosa); b) desvinculados e descrentes (agnodsticos;
individuos sem crenca em simbolos religiosos ou doutrinas); c) criticos das religides (individuos com
mentalidade mais racional; posicionamento critico acerca das instituigdes religiosas; neste aspeto, ndo
se pode afirmar uma descrenca religiosa radical); d) ateus (descrenca radical diante do processo
de secularizacdo); e) tradicionalizados (falta de frequéncia; “ndo praticante”) (Fernandes, 2008).

O conceito de 'sem religido' refere-se a individuos que ndo se identificam com nenhuma religido
institucionalizada ou crenga organizada. Essa categoria é complexa e inclui subgrupos como os que se
consideram seculares, culturalmente religiosos, ou que participam de praticas religiosas sem se
identificarem como crentes. A definicdo é dinamica e reflete a diversidade de experiéncias e
autoidentificagbes em um contexto de individualizagdao religiosa na sociedade contemporanea
(Guerriero, 2004; Inglehart & Norris, 2007; Casanova, 2024).

Autores como Davie (2015), Stolz (2017) e Inglehart (2020), sdo fundamentais para entender as
nuances e as defini¢cdes relacionadas com o fendmeno dos 'sem religido' na sociologia contemporanea.
Justamente por ndo ser religiosa, (a sociedade moderna) torna-se capaz de abrigar todas as religides,
sejam elas institucionais, como o catolicismo, o protestantismo, o budismo, o islamismo, sejam
sistemas de crengas sem uma referéncia institucional definida ou visivel (...) A pluralidade e
fragmentacdo religiosa, portanto, sdo frutos da prépria dindmica moderna. “A secularizagcdo multiplica
os universos religiosos, de forma que a sua diversidade pode ser vista como interna e estrutural ao

processo da modernidade. A secularizacdo e a diversidade religiosa estao associadas diretamente a
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um mesmo processo histdrico que possibilitou que as sociedades existissem e funcionassem sem
precisar de estar fundadas sobre um Unico principio religioso organizador” (Steil, 2001, p. 166).

A designacao "sem religido" refere-se a individuos que, embora ndo sejam ateus, possuem algum
grau de religiosidade sem estarem afiliados a qualquer instituicdo religiosa oficial. Este fendmeno é
particularmente observado em alguns paises. Em relacdo a esse grupo, diferentes autores tém
utilizado terminologias distintas para descrevé-lo. Pierucci (2004) descreve esses individuos como
aqueles que estdao desvinculados de qualquer religido formal e ndo se submetem a nenhuma
autoridade religiosa estabelecida. Por outras palavras, sdo pessoas que ndo se submetem a qualquer
poder religioso ou que, temporariamente, estdo afastadas de uma igreja especifica. Ou, “um grupo
gue manifesta uma religiosidade prépria, individualizada e que busca atender suas préprias
expectativas e necessidades a partir de um relacionamento com a esfera do sagrado, do
transcendente, do religioso (Luiz, 2013, p.85).

Por outro lado, alguns estudiosos preferem o termo "desconvertidos" para se referir a esse grupo,
como o faz o antropdlogo (Frigerio 1993 como citado em Luiz, 2013), que revisou a literatura sobre
novos movimentos religiosos. O autor observa que os estudos sobre a desconversdo ou desfiliacao
religiosa comecaram a ganhar forca a partir de 1985, periodo em que a pesquisa focava
predominantemente os processos de conversdo e recrutamento das religides. Essa mudanca no foco
das investigacOes trouxe a tona a importancia de entender ndo apenas por que os individuos se afiliam
a grupos religiosos, mas também as razGes que os levam a deixa-los.

Na analise de Frigerio (1993, pp. 8-11 como citado em Luiz, 2013), hd um consenso entre varios
autores de que a desconversdo representa um rompimento com lagos afetivos profundos, exigindo
uma reconstrucdo da identidade e uma nova forma de enxergar o mundo, baseada numa perspetiva
subjetiva. Esse processo envolve conflitos intensos, especialmente durante os momentos que
antecedem a saida do grupo religioso e nos primeiros meses apés a desconversao. Frigerio compara a
experiéncia de um desconvertido a de um divorciado, sugerindo que o individuo se encontra afastado
da estrutura afetiva e cognitiva do grupo sem necessariamente ter encontrado uma nova.

Frigerio classifica o processo de desconversdao em duas categorias: voluntario e involuntario. No
caso das desconversdes voluntarias, o individuo tende a reconstruir a sua vida, seja aderindo a novas
estruturas sociais e identitdrias ou desenvolvendo uma religiosidade prépria, ainda que de maneira
ndo intencional, baseada nas suas experiéncias anteriores. Jd& nas desconversdes involuntdrias, o
individuo muitas vezes envolve-se em movimentos anticulto, encontrando neles novas motivagdes e
redes sociais.

A religiosidade sem religido refere-se a uma forma de espiritualidade que ndo estd vinculada a
instituicdes religiosas tradicionais, permitindo que os individuos desenvolvam as suas préprias crencas

e praticas. Essa abordagem é caraterizada pela busca de significado e conexdo com o sagrado de
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maneira individualizada, muitas vezes influenciada por elementos de diversas tradi¢cdes religiosas,
praticas esotéricas e técnicas de autoconhecimento, como meditagdo e ioga (Guerriero, 2004). Esse
fenédmeno é um reflexo do desencantamento em relac¢do as instituicdes religiosas, onde a autonomia
do sujeito se torna central, levando a construgcdo de uma identidade espiritual que prioriza a
experiéncia pessoal em detrimento da autoridade religiosa (Touraine, 1998). A crescente valorizagdo
do individualismo e da subjetividade na contemporaneidade contribui para o aumento desse grupo,
gue procura corresponder as suas proprias expectativas e necessidades espirituais sem a mediacdo de
uma organizacgao religiosa formal (Campos & Gusmao, 2010).

A religiosidade dos sem religido estd intimamente relacionada com os novos movimentos
religiosos (NMR) na medida em que muitos individuos que se identificam como "sem religido" podem,
na verdade, estar engajados em prdticas e crencas associadas a esses movimentos, mas sem se
vincularem formalmente a uma instituicdo. Esses novos movimentos frequentemente oferecem uma
abordagem mais flexivel e personalizada da espiritualidade, permitindo que os individuos explorem
diferentes tradicOes e praticas sem a necessidade de um compromisso institucional. Além disso, a
ascensdo dos NMR reflete uma tendéncia de "ressacralizacdo" na sociedade contemporanea, onde as
pessoas procuram experiéncias espirituais auténticas e significativas, muitas vezes fora das estruturas
religiosas tradicionais. Assim, a religiosidade dos sem religido pode ser vista como uma resposta a
busca por novas formas de conexdo espiritual que ndo se encaixam nas categorias convencionais de
religiosidade (Pierucci, 2004).

As principais carateristicas da espiritualidade sem religido incluem a ideia da autonomia pessoal,
ou seja, os individuos priorizam as suas proprias crengas e praticas, muitas vezes organizando um
caminho espiritual Unico que reflete experiéncias e valores pessoais, em vez de aderir a doutrinas
estabelecidas. O individualismo impacta significativamente as prdticas religiosas modernas,
promovendo a espiritualidade personalizada em vez da adesao institucional tradicional. Essa mudanga
permite que os individuos selecionem as suas prdprias crengas e praticas, levando a uma gama
diversificada de expressoes religiosas que priorizam o significado pessoal e as experiéncias subjetivas.
Consequentemente, as institui¢cdes religiosas podem ter dificuldades em manter a autoridade e a
influéncia, a medida que os individuos se veem cada vez mais como "consumidores" no mercado
espiritual.

O contexto cultural desempenha um papel crucial na formacdo das crencas daqueles que se
identificam como "sem religido", influenciando os seus valores, normas sociais e experiéncias com a
religido organizada. Em sociedades onde o individualismo e a autonomia pessoal sdo enfatizados, os
individuos sdo mais propensos a buscar caminhos espirituais personalizados em vez de se

conformarem com estruturas religiosas tradicionais.
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Ecletismo: ha uma tendéncia em se basear em vdrias tradigdes, filosofias e praticas religiosas,
permitindo uma abordagem diversificada e individualizada da espiritualidade. Foco na experiéncia: a
énfase é colocada em experiéncias pessoais, sentimentos e interpretacdes subjetivas do divino ou
transcendente, em vez da adoragdo comunitaria ou autoridade institucional.

A descricdo dessa modernidade religiosa organiza-se a partir de uma carateristica maior, que é a
tendéncia geral ao individualismo e a subjetivizacdo das crencgas religiosas. Todas as pesquisas
confirmam que esse duplo movimento trabalha por sua vez as formas de experiéncia, de expressao e
da sociabilidade religiosas. (...) Mas o aspeto mais decisivo dessa 'desregulacdo’ aparece sobretudo na
liberdade com que consentem os individuos de buscar o seu préprio sistema de crenca, fora de toda a
referéncia a um corpo de crencas institucionalmente validadas. Esse duplo fendmeno aparecia de
modo particularmente legivel nos paises que se supde serem os mais secularizados na Europa, ou seja,
os paises escandinavos.

Dhima e Golder (2021), defendem que o arrefecimento das instituicdes religiosas e a autonomia
do sujeito em articular a sua propria religiosidade livre de vinculos e fidelidades, provocam a
proliferacdo de opcgdes religiosas sem que necessariamente essa proliferacdo surja como novas
instituicbes, e sim de outras formas, como a que nos propomos discutir neste texto, através do

crescimento dos sem religido.

3.6.1. Modernidade e a secularizagao

Para que este entendimento fique claro, é importante que pontuemos acerca do sujeito
contemporaneo e a sua relagdo com a religido. Inicialmente convém ressaltar que a modernidade se
distingue pela instauragdo do individuo como medida e como fim. Nestes termos, tal individuo dotado
de peculiar racionalidade, de certa forma vem substituir um cosmos sagrado, estruturado e
apresentado por meio das instituicdes religiosas que conferiam sentidos e forneciam os elementos
potencializadores da coesdo social e cultural da sociedade, na medida em que assentavam o centro de
sentido para além do ser humano. Dessa forma, essa tese diz-nos que as instituicdes religiosas ja ndo
sdo o0 cimento que une os aspetos culturais e sociais, porque agora a propria racionalidade e a
independéncia proveniente das escolhas particulares afloram de individuos de esséncia auténoma.
Consequentemente, essa nova perce¢do ordenadora da realidade e do individuo interfere,
sobremaneira, na sociedade e na religiosidade por ela vivida. Com efeito, a religido, particularmente
compreendida nas suas institui¢cdes oficiais de representagdo, torna-se incompetente na sua anterior
capacidade de dar sentido e ditar as regras de conduta no mundo moderno, pelos menos nos moldes

gue se propunha anteriormente.
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Os tedricos da secularizagdo divergem quanto ao que entendem por desaparecimento da religido.
Especificamente, diferem quanto ao facto de implicar o declinio da frequéncia religiosa, da crenca
religiosa ou do papel da religido na esfera publica.

A sua atencdo a frequéncia religiosa faz sentido, pois capta a intuicdo de que ser religioso implica
certos custos e que os beneficios de ser religiosos sdo muitas vezes restritos aqueles que se envolvem
ativamente em atividades religiosas. Mais tempo, esfor¢o e dinheiro, Dhima e Golder (2021).

A ideia de modernidade substitui Deus pela ciéncia no centro da sociedade, relegando as crencas
religiosas a esfera privada. A modernidade promove a racionalizagdo como o Unico principio de
organizagao, desvinculando-se das defini¢des de "fins Ultimos". Essa transi¢cao gerou controvérsias nas
ciéncias sociais, especialmente na sociologia da religido, onde a tese da secularizacdo continua a
influenciar o papel das institui¢des religiosas.

A tese da "revanche de Deus" ou "reencantamento” do mundo, defendida por autores como
(Kepel 1992, citado por Luiz, 2013)., enfrenta resisténcia entre pesquisadores que argumentam que
ndo pode haver reencantamento de algo que nunca deixou de ser encantado. A experiéncia religiosa
se torna mais pessoal e intima, ao mesmo tempo em que ocorre uma desprivatizacdo do religioso,
refletindo um deslocamento de fronteiras entre o sagrado e o quotidiano. Autores como Silvana Arriel
associam esse fenédmeno ao individualismo e a busca pela autoidentidade, onde a religido se torna
uma questdo de satisfacdo pessoal.

A teoria da secularizacdo foca-se na "demanda" por religido e prevé que a religiosidade tende a

diminuir a medida que as sociedades se desenvolvem. No entanto, nas ultimas duas décadas, essa
teoria tem sido alvo de criticas constantes. Essas criticas levaram a formula¢do de modelos alternativos
de religido, que enfatizam as carateristicas do lado da oferta no mercado religioso. Contudo, dois
estudos recentes sugerem que talvez tenhamos sido precipitados ao descartar a teoria da
secularizagdo. Incorporando explicagGes tanto da demanda quanto da oferta, Gaskins et al. (2013, a,
b) apresentam um caminho causal claro pelo qual a religido declina com o desenvolvimento humano.
O mecanismo causal que eles propéem baseia-se na suposi¢cdo de que bens seculares e religiosos sdao
frequentemente substitutos. A medida que as sociedades avancam, a capacidade de adquirir bens
seculares aumenta, e, consequentemente, as pessoas mudam o foco da busca por bens religiosos para
a busca por bens seculares. A autora (Kaufman, 2023) da continuidade ao desdobramento da relagdo
entre espiritualidade e religido, mas do ponto de vista do cristianismo (religido) e, mais
especificamente, da pratica cristd e da perspetiva dos representantes da religido institucionalizada
(clero) e dos participantes sem igreja na pratica religiosa organizada.

Os académicos da primeira vaga, como por exemplo Nietzsche (1886), viam a religido

institucionalizada como uma forma de controlar e suprimir o potencial humano, enquanto defendiam

uma forma de espiritualidade individual que rejeitava dogmas religiosos. A sua (de Nietzsche) famosa
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declaracgdo "Deus esta morto" reflete a sua visdo de que as estruturas religiosas tradicionais perderam
o seu significado na era moderna (Mondin, 1997; Krishnamurti, 1983). Estes autores argumentavam
gue a verdadeira espiritualidade era uma busca individual pela verdade, livre de dogmas religiosos e
tradicGes organizadas e que as religiGes organizadas eram como um obstaculo para a descoberta
pessoal e a liberdade espiritual. Defendiam que a religido e a espiritualidade estavam em contradigao,
considerando a relagdo entre as duas mais ténue e hibrida. Considerando os estudos deste ultimo
grupo de tedricos, que defendem que a espiritualidade contempordnea na intersec¢do da
"espiritualidade individualizada" e da "religido institucionalizada" pode ser entendida como uma nova-
velha espiritualidade e que a religido esta a ser alterada pela espiritualidade, podemos concluir que as
pessoas estdo a aproximar-se de velhas praticas cristds de novas formas e em novos lugares, muitas
vezes impulsionadas por um novo tipo de motivacdo. Ao atender a questdes de subjetividade e ao
considerar a experiéncia como uma fonte significativa de autoridade, sem abandonar completamente
o quadro teista da religido, esta nova-velha espiritualidade esta disponivel e é atrativa para publicos
tdo variados como o clero, as criangas, os presos e os jovens. Assim, pode afirmar-se que a religido ndo
estd apenas a dar lugar a espiritualidade. A religido também ¢é suavizada e revitalizada pela
espiritualidade, uma vez que os estudos empiricos nos paises escandinavos mostram um
ressurgimento e uma revitalizacdo da pratica religiosa, tanto no interior como a margem da religido
institucionalizada, e, por conseguinte, uma sacralizagdo do dominio congregacional.

No entanto, ndo é verdade que a demanda por bens religiosos exija sempre uma reducdo na
atividade secular. Os beneficios religiosos que s6 podem ser alcancados por meio da participagdo
religiosa diminuem a capacidade de produzir bens seculares, mas os beneficios religiosos que podem
ser obtidos por meio da crenca religiosa ndo tém esse efeito. Assim, devemos observar uma diferenca
na forma como o desenvolvimento social afeta a frequéncia religiosa e a crenga religiosa.
Especificamente, na medida em que o processo de secularizagdo é impulsionado apenas pela
substituibilidade entre bens seculares e religiosos, deveriamos observar que a frequéncia religiosa,
mas nao a crenga religiosa, diminui com o desenvolvimento humano. Utilizando um conjunto de dados
maior e mais diversificado do que estudos anteriores, é exatamente isso que encontramos. Os nossos
resultados indicam que, a medida que as sociedades se desenvolvem, ndo nos devemos surpreender
se a crenga religiosa permanecer alta, mesmo quando a frequéncia religiosa diminui. Estes resultados
sdo consistentes com estudos recentes nos Estados Unidos que mostram que a propor¢do de "ndo
religiosos" estd a aumentar, mesmo quando a proporc¢do dos que professam crencas religiosas se
mantém elevada (Campbell, 2010).

Para entender exatamente o que estd a impulsionar os nossos resultados, desagregamos a nossa
medida de desenvolvimento humano nas suas trés componentes principais. Constatamos que

nenhuma dessas componentes tem qualquer efeito sobre a crenca religiosa e que a relacdo negativa
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estimada entre crenca religiosa e desenvolvimento social é consistentemente negativa, embora nao
seja estatisticamente significativa. Na medida em que essa relacdo seja real, ela sugere que outros
mecanismos, além da substituibilidade entre bens seculares e religiosos, podem desempenhar algum
papel no processo de secularizacdo. A relacdo entre a frequéncia religiosa e o desenvolvimento
humano é determinada principalmente pelo nivel de educacdo e salde de um pais. As nossas analises
sugerem que é crucial refletir cuidadosamente sobre o que o modelo tedrico do processo de
secularizagdo implica para os diferentes aspetos da religido. Dependendo do mecanismo causal em
questdo, deveriamos esperar que apenas alguns aspetos da religido diminuissem com o

desenvolvimento humano (Dhima & Golder, 2021).

3.7. Regionalizagao das denominag¢des em Angola
As denominacdes estabeleceram-se em diferentes partes de Angola, influenciadas por fatores
histéricos e pela presenca de missdes especificas.

Igreja Catdlica

A igreja catdlica tem uma presenca mais forte nas regides costeiras e urbanas, como Luanda,
Benguela e Lobito. Essas dreas foram os primeiros pontos de contacto com os missionarios
portugueses e, portanto, tém uma histéria mais longa de presenca catdlica. No interior, a Igreja
Catdlica também estabeleceu missdes em varias aldeias, embora com menor intensidade comparada
as areas urbanas. A presenca portuguesa, concentrada principalmente nas dreas costeiras, facilitou a
forte implantacdo da Igreja Catdlica nessas regides.

Igrejas Protestantes

As igrejas protestantes, como a Igreja Metodista e a Igreja Batista, tém uma presenca significativa
no norte e nordeste de Angola. Regides como Uige e Malanje foram focos de atividade missiondria
protestante. A Igreja Evangélica Congregacional e outras denominagdes protestantes estabeleceram-
se fortemente na regido do Planalto Central, incluindo cidades como Huambo e Bié (Schubert, 1999).

A chegada tardia dos missionarios protestantes fez com que as suas atividades se concentrassem
mais no interior do pais, onde podiam encontrar comunidades menos influenciadas pelos catélicos.

Igrejas Independentes africanas e animismo

As igrejas independentes africanas, muitas vezes, surgiram como uma resposta a resisténcia as
formas impostas de cristianismo europeu, adaptando-se melhor as tradi¢Ges locais e estabelecendo-
se em areas mais remotas. Estas igrejas que, ndo raras vezes, combinam elementos do cristianismo
com tradicOes religiosas locais, sdo mais comuns em areas rurais e periferias urbanas. Essas igrejas

refletem um sincretismo religioso adaptado as culturas locais. Tendo em conta a distribuicdo
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geografica do animismo em Angola, observa-se que as praticas animistas sdo mais prevalentes em
areas rurais e entre comunidades que mantém uma conexdo mais forte com suas tradigdes ancestrais.

Nas regides do interior de Angola, como as provincias de Huambo, Bié e Moxico, as praticas
animistas sdo particularmente fortes. Essas areas, menos influenciadas pela urbanizacdo e pela
modernizagdo, preservam as tradicdes animistas de forma mais vivida. Entre os povos Ovimbundu e
outros grupos étnicos do sul de Angola, as tradigdes animistas sdo profundamente enraizadas. As
praticas rituais ligadas a terra e aos ciclos naturais sdo comuns. Nas regides do Planalto Central, o
animismo continua a ser uma parte importante da vida espiritual das pessoas, muitas vezes
entrelacada com praticas cristds. As cerimdnias de iniciagao e os rituais de colheita sdo exemplos de
praticas animistas prevalentes.

Entre as comunidades indigenas, o animismo continua a ser uma parte central da vida religiosa e
cultural, influenciando a forma como essas comunidades se relacionam com o mundo natural e
espiritual. Nas areas urbanas, o animismo ndo desapareceu, mas muitas vezes manifestou-se de
maneiras sincréticas. Henderson (1990) observa que em cidades como Luanda, praticas animistas
podem ser encontradas lado a lado com praticas cristas, especialmente em bairros onde a migracao

interna trouxe pessoas de diferentes partes do pais.

Seitas religiosas

A distribuicdo geografica das seitas religiosas em Angola, observando que elas estdo presentes em
varias regides do pais, mostra-nos uma maior concentracdo na area da capital e maior cidade de
Angola. A provincia de Luanda tem uma alta concentracdo de seitas religiosas. A urbanizagdo rapida e
a migracdo interna contribuiram para a diversidade religiosa na cidade. Outras cidades costeiras como
Benguela e Lobito também apresentam uma presenga significativa de seitas religiosas, beneficiando-
se do dinamismo urbano e das redes sociais densas.

Em termos geograficos, regides como Uige e Malanje, que ja possuem uma forte presenga de
igrejas protestantes, também tém uma diversidade de seitas religiosas. A acessibilidade limitada e a
forte tradigdo cultural dessas areas facilitam o surgimento e a disseminagdo de seitas sincréticas. E em
regides como Cunene e Cuando Cubango, a presenca de seitas religiosas € menos pronunciada, mas
ainda significativa. Nessas dreas, as seitas muitas vezes atendem as necessidades especificas das
comunidades locais, oferecendo uma forma de cristianismo mais adaptada as tradi¢Ges indigenas.

O autor Henderson (1990), defende que as seitas ajudam a preservar e reforcar a identidade
cultural das comunidades, integrando praticas tradicionais com a fé cristd. Em muitos casos, elas atuam
como centros de coesdo social, oferecendo um sentido de pertenca e apoio comunitario. Em

comunidades rurais, onde as tradi¢cGes animistas sdo mais fortes, as igrejas frequentemente adaptam
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as suas praticas para incorporar rituais locais. Isso pode incluir celebragdes agricolas, béncdos de
colheitas e rituais de chuva que combinam oracdes cristas com oferendas animistas.

O islao

A maioria dos mugulmanos em Angola sdo imigrantes de outros paises africanos, como a Guiné-
Bissau, Mali, e Senegal, bem como do Oriente Médio.

A populagdo muculmana em Angola é pequena em comparagao com a cristd. Estima-se que a
comunidade islamica seja composta principalmente por imigrantes e seus descendentes, concentrados
nas principais cidades, especialmente Luanda. A maioria dos mugulmanos reside em areas urbanas,
como Luanda, onde ha mesquitas e centros culturais islamicos. Em Luanda, a diversidade e a migracdo
interna e externa contribuem para uma maior visibilidade da comunidade muculmana.

Os mugulmanos em Angola seguem praticas religiosas tradicionais, incluindo a observancia do
Ramadao e a realizacdo de oracdes didrias. H4 mesquitas estabelecidas nas principais cidades que

servem como centros de oracdo e reunido comunitaria.

3.7.1. Fatores de escolha religiosa em Angola

A longa histdria da colonizacdo portuguesa desempenhou um papel significativo na implantacdo e
expansao do catolicismo em Angola. A Igreja Catdlica teve um apoio direto do governo colonial, o que
facilitou a sua disseminacdo. As missdes protestantes, que chegaram mais tarde, também
influenciaram a escolha religiosa, especialmente nas areas onde as missdes se concentraram e
desenvolveram programas educacionais e de saude.

Muitas denominacdes cristas estabeleceram escolas e hospitais, oferecendo servigos essenciais,
que atraiam a populagdo. As pessoas frequentemente aderiam a uma determinada igreja para ter
acesso a esses recursos. As igrejas que ofereciam assisténcia social e apoio comunitario, especialmente
durante os periodos de crise, como a guerra civil, atrairam muitos seguidores.

Aintegracdo das praticas cristds nas tradi¢des locais animistas ajudou a aceitacdo do cristianismo.
As igrejas que respeitavam e incorporavam aspetos das culturas locais eram mais bem recebidas. A
influéncia dos lideres comunitarios e a adesdo de figuras respeitadas a uma determinada igreja podiam
influenciar significativamente a escolha religiosa da comunidade.

A religido dos pais e da familia imediata é um forte determinante da filiagao religiosa. As pessoas
seguem frequentemente a tradigdo religiosa familiar. A pressdo dos pares e da comunidade também
desempenha um papel importante na escolha religiosa. A necessidade de pertencer a um grupo e a

aceitacdo social podem influenciar a adesdo a uma determinada denominacao.
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3.8. A comunicagao religiosa

3.8.1. Introdugao

O estudo da comunicacdo religiosa tem raizes profundas na histdria do pensamento humano,
estendendo-se desde os primeiros escritos filosoficos até as mais recentes investigagcdes sobre o
impacto das tecnologias digitais. Este campo multidisciplinar foi-se desenvolvendo ao longo dos
séculos, com contributos significativos de fildsofos, socidlogos, tedlogos e, mais recentemente, de
estudiosos da comunicagao.

Os primeiros vestigios de uma reflexao sobre a comunicagao religiosa podem ser encontrados na
Antiguidade e na Idade Média. Fildsofos como Platdo e Aristételes discutiram a retdrica e a persuasao,
aspetos fundamentais para a comunicacao religiosa, embora ndo exclusivamente voltados para ela. Na
Idade Média, Tomds de Aquino abordou a comunicacdo como parte essencial do ensino da doutrina
cristd. Na sua obra Summa Theologica, Aquino (2006) argumenta que "a comunicagdo da verdade
divina é uma das mais altas formas de caridade" (p. 215), sublinhando a importancia da transmissdo
da fé como um ato de amor.

Com a Reforma Protestante no século XVI, a comunicacdo religiosa ganhou nova importancia,
especialmente devido ao papel transformador da imprensa. Martinho Lutero, através das suas 95 teses
e do uso inovador da imprensa para disseminar as suas ideias, tornou-se um precursor no uso de novos
meios de comunicacgdo para fins religiosos. Segundo Lutero (2007), "a palavra impressa é o martelo de
Deus contra os pecados do mundo" (p. 89), evidenciando o poder da comunicagdo na reforma religiosa.

No século XIX, o estudo da comunicacdo religiosa comecou a tomar forma através das teorias
socioldgicas da religido. Max Weber e Emile Durkheim foram figuras centrais nesse processo. Weber
(1905), na sua obra A Etica Protestante e o Espirito do Capitalismo, analisa como a comunicacdo de
ideias religiosas influenciava a ética econdmica e, por extensao, a sociedade como um todo. Weber
argumenta que a "comunicagdo da ética protestante, com sua énfase no trabalho e na ascese, criou as
bases culturais para o desenvolvimento do capitalismo moderno" (p. 182). Durkheim (1912), por sua
vez, em As Formas Elementares da Vida Religiosa, explorou como a religido serve como um mecanismo

de coesdo social através da comunicacdo de crengas e praticas coletivas. Para Durkheim, "a
comunicagdo religiosa ndo é apenas a transmiss@o de crengas, mas a cria¢do de uma consciéncia
coletiva que unifica os individuos em uma comunidade moral" (p. 345).

A partir da segunda metade do século XX, a comunicacdo religiosa comecou a ser estudada de
maneira mais formal, especialmente com o desenvolvimento das teorias da comunicacgao.

Avery Dulles (1974, p.112) contribuiu significativamente para o campo da comunicagao teoldgica,

analisando a forma como diferentes modelos de igreja utilizam a comunicacdo para transmitir a fé. Em
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Models of the Church, Dulles (1991) destaca que "a comunicag¢do é intrinseca a identidade da igreja;
sem ela, a igreja ndo pode cumprir sua missdo de evangelizar".

Com o surgimento dos media e, posteriormente, da internet, os estudos sobre comunicacao
religiosa expandiram-se para incluir a analise de como a media transforma a pratica religiosa. Stewart
Hoover, em Religion in the Media Age (2006, p.48), argumenta que "a media eletrénica ndo apenas
transmite mensagens religiosas, mas também molda a propria religido ao criar novas formas de prdtica
e identidade religiosa".

Além disso, os estudos comegaram a debrucar-se na comunicagdo inter-religiosa e no didlogo
entre diferentes tradi¢des religiosas. Hans Kiing, por exemplo, na sua obra Islam: Past, Present and
Future (2007), explora como a comunicacdo entre religides pode promover a paz e o entendimento
mutuo. Kiing argumenta que "o didlogo inter-religioso, baseado em uma comunicacdo respeitosa e
honesta, é essencial para a construgdo de um mundo mais pacifico" (p. 229).

Atualmente, o estudo da comunicacdo religiosa abrange uma ampla gama de tdpicos, desde o
impacto dos social media até ao uso de inteligéncia artificial na disseminacdo de mensagens religiosas.
Campbell e Tsuria (2012), em Digital Religion: Understanding Religious Practice in Digital Media,
explora como "as praticas religiosas estdo sendo reformuladas pelos novos medias, criando novas
formas de comunidade e expressao religiosa"(p. 63). Perspetiva-se que os estudos de comunicagao
religiosa se concentrem cada vez mais nas tecnologias emergentes, como a realidade virtual, e em
como essas tecnologias podem transformar a experiéncia religiosa. Além disso, a crescente énfase nos
estudos interculturais e inter-religiosos continuard a expandir o campo, explorando como a
comunicac¢do pode tanto facilitar quanto dificultar o didlogo entre diferentes tradi¢des religiosas. A
comunicacdo religiosa pode ser definida como o processo pelo qual as instituicGes, lideres e fiéis
religiosos transmitem as suas crengas, valores e praticas para outros membros da comunidade e para
o publico em geral. Este conceito envolve a articulagio de mensagens que ndao sO visam a
evangeliza¢do e a edificagdo dos fiéis, mas também a perpetuacdo da tradigdo religiosa. E um processo
que, segundo McLuhan (1964), molda e é moldado pelos meios de comunicagdo através dos quais a
mensagem é veiculada.

Os pilares tedricos que sustentam o conceito de comunicagao religiosa incluem a teoria dos media
de McLuhan, que introduz a ideia de que "o meio é a mensagem", sugerindo que a forma como a
comunicagdo é realizada pode alterar profundamente o conteldo e o impacto da mensagem. Outro
pilar é a teoria da acdo comunicativa de Habermas (1981), que considera a comunicagdo como um ato
social voltado para a construcdo do entendimento e do consenso, elementos essenciais na pratica

religiosa, especialmente no contexto comunitario.
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3.8.2. Comunicagao religiosa na era digital: a mensagem religiosa no ambiente digital

Diversos estudos empiricos tém explorado a relacao entre religido e comunicacao digital, fornecendo
insights valiosos sobre como as praticas religiosas vao sendo transformadas pela internet. Um estudo
conduzido por Campbell (2010) revelou que 69% dos fiéis cristdos americanos utilizam a internet para
atividades religiosas, como assistir a sermdes online, participar de féruns de discussao religiosa e
aceder a materiais devocionais.

Além disso, a Pew Research Center (2018) reportou que 42% dos adultos nos Estados Unidos
afirmaram usar a internet para atividades religiosas, com um aumento significativo no uso de
smartphones para a cessar conteldo espiritual. Esses dados indicam uma mudanga significativa na
maneira como a religido é praticada e experienciada, movendo-se para um ambiente onde a
comunicacdo é mais rapida, personalizada e acessivel.

Estudos como o de Lovheim (2011) e Lundby (2013) também exploraram como as plataformas de
social media estdo a redefinir as comunidades de fé, permitindo formas de participacdo que antes
eram impossiveis. No entanto, Lovheim adverte que essa transicdo para o digital pode levar a
superficialidade nas intera¢des religiosas, uma vez que o comprometimento emocional e a
profundidade das conexdes podem ser comprometidos em ambientes online.

O advento da internet e das tecnologias digitais tem gerado transformacdes profundas em
praticamente todas as esferas da sociedade e a religido ndo é exce¢do. A comunicacdo religiosa, que
historicamente se desenvolveu através de praticas orais e escritas, agora encontra na internet um meio
dindmico e amplamente acessivel para disseminar mensagens, conectar comunidades e até mesmo
redefinir praticas de fé. Pace e Giordan (2020), refere-se a comunicacdo religiosa, ao processo pelo
qual crencas, praticas e experiéncias religiosas sdo transmitidas e compartilhadas através de meios
digitais, como a internet. Este fendmeno abrange tanto a producdo de conteludo religioso por
instituicdes e individuos como a interagao ativa dos participantes, que se tornam protagonistas na
construcgdo de significados e na vivéncia da religido. Acomunicagao religiosa mediada pelo computador
é, assim, vista como um espacgo dinamico, permitindo a personalizagdo da espiritualidade e a formagado
de comunidades virtuais, refletindo a pluralidade e a diversidade das experiéncias religiosas
contemporaneas.

Com a comunicagdo digital, surgem tanto aprimoramentos como desafios para as praticas
religiosas tradicionais. Entre os principais aprimoramentos, destacam-se:

1. Alcance mais amplo: a comunicac¢do digital permite que as organizagdes religiosas
alcancem um publico global, compartilhando ensinamentos e recursos com individuos que, de

outra forma, poderiam ndo ter acesso as congregacdes tradicionais (Pace & Giordan, 2020).
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2. Interatividade: as plataformas online possibilitam um engajamento interativo, onde os
seguidores podem participar de discussées, compartilhar experiéncias e contribuir para o culto
comunitdrio, ampliando o senso de comunidade.

3. Disponibilidade de recursos: o acesso a uma vasta gama de textos religiosos, sermdes
e materiais educacionais online capacita os individuos a aprofundar a sua compreensao e
pratica da fé ao seu préprio ritmo.

O surgimento da internet, seguido da proliferacdo dos social media, apresentou novas
possibilidades e desafios a comunicacao religiosa. A internet ndo é apenas um novo meio; esta altera
fundamentalmente a natureza da comunicacgdo religiosa, introduzindo novas formas de interacdo e
participacdo que eram impossiveis em eras anteriores. Como argumenta (Campbell 2012, p. 64), "a
internet deve ser vista ndo apenas como uma ferramenta, mas como um espag¢o onde novas formas de
prdtica e experiéncia religiosa emergem". A internet, neste contexto, tem transformado
significativamente a compreensdo e a pratica da religido. Como observado por Djupe e Neiheisel
(2022), a internet facilita um maior acesso a diversas crencas e recursos espirituais, permitindo que os
individuos explorem e personalizem as suas experiéncias de fé. Esse fendmeno marca uma mudanga
do foco das formas tradicionais e institucionais de religido para expressées mais pessoais e interativas
de espiritualidade, possibilitando que os utilizadores criem as suas prdprias identidades religiosas.
Além disso, as plataformas online promovem a constru¢cdo de comunidades e a conexdo entre os
individuos, fortalecendo um sentimento de pertenca e experiéncia compartilhada em espacos virtuais.

A comunicagdo religiosa, nesse sentido, ndo se limita a mera transposicio de mensagens
tradicionais para um novo meio, mas envolve também a criacdo de novas formas de expressdo e de
engajamento religioso. Com a ascensdo da internet, a comunicacdo religiosa sofreu transformacoes
significativas. A mensagem religiosa na internet refere-se ao conteldo espiritual, doutrindrio e moral
que é disseminado através de plataformas digitais, incluindo websites, redes sociais, blogs, podcasts e
videos. Segundo Cheong et al. (2009), a internet oferece um novo espago para a religido, onde as
mensagens podem ser acessadas instantaneamente por um publico global, transcendendo as barreiras
fisicas e temporais tradicionais. A comunicagao religiosa na internet segue um funcionamento que
pode ser dividido em vdrias dimensdes importantes:

1. Plataformas Digitais: A internet oferece uma variedade de plataformas — como redes
sociais, sites, blogs e videos — que facilitam a disseminacdo de mensagens religiosas. Tal
permite que lideres e organizacdes religiosas alcancem um publico mais amplo e diversificado
(Djupe & Neiheisel, 2022).

2. Interatividade e Comunidade: a comunicacdo religiosa online promove a

interatividade, permitindo que os fiéis participem de discussGes, compartilhem experiéncias e
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se conectem com outros membros da comunidade, fortalecendo o senso de pertenca e
engajamento.

3. Acesso a Informagdo: a internet democratiza o acesso a recursos religiosos, como
sermoes, estudos biblicos e materiais de formacao. Isso possibilita que os individuos explorem
diferentes tradicOes e interpretacdes, enriquecendo a sua compreensao da fé.

4. Mobilizagdo e Ativismo: as plataformas digitais sdo utilizadas para mobilizar os fiéis

em torno de causas sociais e politicas, facilitando a organizacdo de eventos, campanhas e
acGes comunitarias, ampliando assim o impacto da comunicacdo religiosa na esfera publica.

Essas mensagens, porém, sao frequentemente moldadas pelas carateristicas do ambiente digital.
Campbell (2012) argumenta que a internet ndo apenas distribui conteuddo religioso, mas também
"remedia" a religido, ou seja, reconfigura as praticas e experiéncias religiosas de formas que podem
divergir substancialmente das praticas tradicionais. Isso inclui a possibilidade de maior interatividade,
personalizacdo e fragmentacdo da mensagem, o que pode enfraquecer a coeréncia e o controle
institucional sobre o conteudo religioso.

O impacto da internet na mensagem religiosa é duplo: ela serve tanto para expandir o alcance das
mensagens religiosas quanto para transforma-las. Campbell (2010) argumenta que a internet permite
novas formas de "comunidades de fé digitais", onde os crentes podem conectar-se, compartilhar e até
co-criar conteudos religiosos, o que desafia as estruturas de autoridade tradicionais, pois os individuos
tém mais controle sobre o conteudo religioso que consomem e produzem. Este fendmeno é
evidenciado pela proliferacdo de blogs religiosos, podcasts e redes sociais dedicadas a temas
espirituais.

Entretanto, essa democratizagdo da comunicacdo religiosa também pode levar a uma diluicdo da
mensagem central. Como observa Hoover (2006), a pluralidade de vozes e interpretagdes na internet
pode fragmentar a coesdo das comunidades religiosas, criando "espagos de significado" onde a
mensagem original pode ser distorcida ou reinterpretada de formas imprevistas. Tal fato levanta
questdes sobre a autenticidade e a autoridade da mensagem religiosa no ambiente digital. A
transformagdao da mensagem religiosa no contexto da internet é multifacetada. Primeiramente, a
natureza da internet como um meio interativo e participativo desafia as formas tradicionais de
autoridade e controle que eram carateristicas das instituicdes religiosas. Segundo estudos de Cheong
(2014, p. 89), "a internet facilita a multiplicidade de vozes e perspetivas dentro das comunidades
religiosas, permitindo que membros leigos compartilhem as suas interpretacées e experiéncias, muitas
vezes desafiando a autoridade religiosa estabelecida". Esta descentralizagdo da autoridade religiosa
estd a conduzir a uma pluralizacdo das mensagens religiosas, com mdultiplas interpretacGes e

expressoes coexistentes no espaco digital.
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Além disso, o conteldo religioso na internet muitas vezes adota formas que sdo influenciadas
pelos formatos e culturas proprias das plataformas digitais. (Hoover & Clark, 2002, p. 112) argumentam
qgue "as mensagens religiosas na internet frequentemente assumem a forma de narragdes pessoais,
memes, videos curtos e outros formatos que refletem as I6gicas comunicativas das redes sociais". Esses
formatos ndo apenas facilitam a disseminacdo rapida das mensagens, mas também moldam a maneira
como essas mensagens sao recebidas e interpretadas pelo publico.

Uma das carateristicas distintivas da comunicacao religiosa na era digital é a personalizacdo. Com
o advento de algoritmos que filtram e personalizam o conteldo com base nas preferéncias e
comportamentos dos utilizadores, as mensagens religiosas tornam-se altamente individualizadas.
Como aponta Hjarvard (2013), "os algoritmos das plataformas digitais criam uma experiéncia religiosa
sob medida, onde os individuos sdao expostos a conteddos que refletem as suas préprias crencas e
interesses, reforcando bolhas religiosas" (p. 57). Tal pode ter o efeito de fortalecer a fé individual, mas
também levanta preocupacdes sobre a fragmentacdo das comunidades religiosas e o enfraquecimento
do discurso religioso comum.

Além disso, essa personalizacdo tem implicacGes significativas para a autoridade religiosa. Autores
como Campbell (2017) discutem como "os algoritmos das redes sociais ndo apenas distribuem
conteldos religiosos, mas também participam na construcdo da autoridade, ao promover certas
mensagens e mensageiros em detrimento de outros"(p. 34). Assim, a autoridade religiosa na era digital
é, em parte, construida e mediada por algoritmos, o que desafia os modelos tradicionais de lideranca

e organizacao religiosa.

3.8.3. Eficacia da mensagem religiosa na internet
A eficacia da comunicacgdo religiosa na internet € um tema de crescente interesse académico. Diversos
estudos tém investigado sobre o modo como as mensagens religiosas sdo percebidas e respondidas
pelos utilizadores no ambiente digital. A pesquisa de Pauline Hope Cheong (2017) destaca que "a
eficacia da comunicacdo religiosa online depende de fatores como a autenticidade percebida, a
relevancia cultural e a capacidade de engajamento" (p. 142). Mensagens que sdo vistas como
auténticas e culturalmente relevantes tendem a ter maior impacto, especialmente entre os jovens,
que sao nativos digitais e esperam formas de comunicagdao que ressoem com as suas experiéncias e
valores.

Além disso, o conceito de "engajamento religioso digital" é central para a compreensao da eficacia
das mensagens religiosas na internet. Segundo Cheong (2017), "o engajamento religioso digital vai
além do mero consumo de conteudo; envolve a participagdo ativa em discussdes, a criacdo de

conteudo e a mobilizagdo para acbes coletivas, como campanhas de caridade ou ativismo social" (p.
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153), o que sugere que as mensagens religiosas mais eficazes sdo aquelas que ndo sé informam, como
também motivam os utilizadores a participar e agir.

Embora ainternet ofereca oportunidades sem precedentes para a comunicacao religiosa, também
apresenta desafios significativos. A fragmentacdo da audiéncia, a competicdo por atencdo num
ambiente saturado de informacgdes, bem como as questdes éticas em torno da privacidade e do uso
de dados sdo alguns dos obstaculos que as instituicdes religiosas e os lideres religiosos precisam de
enfrentar. Além disso, o impacto das tecnologias emergentes, como a inteligéncia artificial e a
realidade virtual, sobre a comunicacdo religiosa ainda esta nas suas fases iniciais de exploracdo
académica. No futuro, espera-se que os estudos sobre a comunicacdo religiosa continuem a
concentrar-se em como as novas tecnologias moldarao tanto as praticas religiosas como a experiéncia
espiritual. A inteligéncia artificial, por exemplo, pode criar novas formas de interacao religiosa, como
assistentes virtuais que respondem a perguntas teoldgicas ou guiam determinados rituais. No entanto,
isto também levanta questdes sobre a autenticidade e a ética da mediacdo tecnoldgica na pratica

religiosa.

3.8.4. A religiao como modelo de comunicagao
A religido, na sua esséncia, sempre foi um poderoso modelo de comunicacdo, moldando e deixando-
se moldar por diferentes formas de expressao e interacdo ao longo da histéria. Com o surgimento da
internet e das tecnologias digitais, o campo de estudos que investiga a relacdo entre religido e
comunicacado expandiu-se significativamente. Este ponto procura explorar a religido como um modelo
de comunicagdo, focando-se na forma como esta dindmica impacta a mensagem religiosa no ambiente
digital. A analise inclui uma revisado das principais correntes tedricas, identifica lacunas na literatura e
sugere caminhos para futuras investigacdes no campo das ciéncias sociais.

Entre os tedricos que discutem a comunicacdo religiosa no contexto digital, existem convergéncias
e divergéncias significativas. Campbell (2017) e Cheong et al. (2012) concordam que a internet
transforma a pratica religiosa, enfatizando a "remediacdo" da religido, onde as formas tradicionais sdo
reformuladas em novos contextos tecnoldgicos. Ambos os autores veem a internet como uma
oportunidade para a religidao se adaptar e sobreviver num mundo cada vez mais secular. Por outro
lado, estudiosos como Stout (2012) e Lovheim (2011) destacam os perigos desta transicdo,
argumentando que a perda de controle institucional pode levar a fragmentacao e a superficializagdo
das praticas religiosas. Stout (2012) sugere que a internet encoraja uma abordagem mais consumista
da religido, onde a fé é tratada como um produto a ser consumido de acordo com as preferéncias
individuais, em vez de um sistema de crenca coeso e coletivo. Apesar do crescente corpo de pesquisa

sobre religido e comunicacdo na era digital, existem lacunas notdveis que oferecem oportunidades

95



para estudos futuros. Uma dessas lacunas é a falta de pesquisas empiricas detalhadas sobre o impacto
da internet em diferentes tradi¢es religiosas ndo ocidentais. A maioria dos estudos concentra-se no
cristianismo e noutras religides ocidentais, deixando de lado tradicdes como o hinduismo, o islamismo
e o budismo, que possuem dindmicas comunicativas distintas.

Considerar areligido como uma forma de comunicac¢do na era digital implica perceber as tradi¢gdes
religiosas ndo apenas como sistemas de crenga, mas como sistemas complexos de transmissao de
significado que utilizam diversos meios e canais para se perpetuar e adaptar as novas condic¢des sociais
e tecnoldgicas. Este modelo tem raizes na visdo de Geertz (1973), que descreve a religido como um
"sistema de significados" que orienta as acdes humanas e interpretacdes do mundo.

Na era digital, esse modelo expande-se para incluir novos media e formas de interatividade. Como
notam Hoover e Echchaibi (2012), a internet possibilita novas formas de "religiosidade mediada", onde
os rituais, discursos e praticas religiosas sdo remodelados para se adequarem aos novos contextos de
comunicacdo. A media digital, assim, torna-se ndo apenas um veiculo, mas um espaco de construcado
e reconfiguracdo da identidade religiosa. A religido, enquanto sistema simbdlico e ritualistico, pode ser
vista como uma forma de comunicagdo que articula crencas, valores e normas sociais (Geertz, 1973).
Clifford Geertz propds que a religido oferece um "sistema de significados" através do qual os individuos
interpretam o mundo. Esta visdo é complementada por Jiirgen Habermas (1981), que na sua Teoria da
Acdo Comunicativa, argumenta que a religido desempenha um papel crucial na construgdo do
consenso social, operando como um veiculo para a comunicagao de valores éticos e morais.

No entanto, a transposicao desses modelos tradicionais de comunicacdo religiosa para o ambiente
digital ndo é direta. A internet, com a sua estrutura descentralizada e interativa, altera a forma como
a mensagem religiosa é transmitida e recebida. Estudos recentes sugerem que a comunicagao religiosa
online tende a ser mais fragmentada e personalizada, o que pode enfraquecer o controle institucional
sobre a mensagem e abrir espago para interpretagOes divergentes e até heréticas (Campbell, 2017;

Hoover, 2016).
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CAPITULO 4- O entretenimento
4.1. Introducgao

O surgimento do entretenimento na internet nas ultimas décadas trouxe uma transformacao profunda
nas formas de comunicacdo e interacdo social. O estudo desse fendmeno tem revelado como as
plataformas digitais servem como espacos para a disseminacdo de conteudos culturais e religiosos,
muitas vezes gerando tensGes entre os valores tradicionais e as novas formas de expressao.

A partir dos finais de 1990 e inicio dos anos 2000, a internet comegou a consolidar-se como uma
plataforma significativa para o entretenimento. Neste sentido, as pesquisas iniciais objetivaram-se na
democratizacdo do acesso a informacdo e na emergéncia das comunidades virtuais. A teoria da
convergéncia de Jenkins (2006) é fundamental para entender esse processo, pois destaca como os
novos media ndo substituem os media tradicionais, mas convergem em novos ecossistemas mediaticos
onde o entretenimento digital tem ganhado espaco a cada dia.

Ao longo dos anos, a internet tornou-se o principal meio de consumo de entretenimento,
facilitando o acesso a filmes, musicas, jogos e redes sociais online. Com a popularizacdo das
plataformas de streaming e social media, como o YouTube, Instagram e TikTok, a distincdo entre
criadores de conteldo e consumidores tornou-se cada vez mais ténue, permitindo a ascensdo do
prosumidor (Toffler, 1980), algo que permitiu uma reconfiguracdo das dindmicas de poder e
participacdo na cultura popular, Jenkins (2006).

O entretenimento é uma area cujas novas tecnologias estao a influenciar fortemente as massas.
Um bom exemplo sdo os jogos. Em particular, os jogos online tornaram-se muito populares nos EUA e
nos paises asiaticos. Outro bom exemplo é a comunicagdo. As pessoas comunicam com as suas familias
e amigos por e-mail, telemdveis, mensagens de texto, X e outros meios. Até a década de 1980, os
meios de comunicagdo, como os telefones, eram utilizados principalmente para a comunicagdo
empresarial. Hoje, no entanto, a comunicagdo vai além das conversas de negdcios e tornou-se uma
forma de entretenimento quotidiano (Nakatsu, 2010).

Ha muitas discussdes sobre estes fenédmenos, mas a maioria delas apenas observa o que se passa
na sociedade e relatam o fato de que mais pessoas estdo a gastar mais tempo nestas novas formas de
entretenimento. Vdrias novas formas de entretenimento com recurso as tecnologias de informacao e
aos media surgiram e foram aceites entre pessoas de todo o mundo. Os jogos casuais e sérios, bem
como a comunicagdo através de smartphones, blogues e plataformas de social media sdo novos tipos
de entretenimento (Nakatsu, 2010). E importante discutir as carateristicas bdsicas deste tipo de
entretenimento e compreender a dire¢do para a qual estas novas formas estdo a conduzir as

sociedades humanas.
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Com base na nog¢do de que o entretenimento é uma construcdo multidimensional que descreve
principalmente as experiéncias agradaveis dos utilizadores enquanto passam tempo com os media,
aspetos menos agradaveis deste tipo de utilizacdo de media também sdo levados em consideracao.
Faz-se a proposta de reconstruir o entretenimento como forma de jogo. Esta perspetiva diz respeito
ao entretenimento como forma de enfrentar a realidade e, por isso, abrange as diferentes funcdes,
como as compensacoes, as gratificacdes e a auto-realizacdo (Vorderer, 2001).

Pode parecer invulgar, mas quando se trata de descri¢des de como a sociedade moderna em geral
e os meios de comunicagdo social em particular se desenvolveram ao longo das ultimas décadas, tanto
os analistas de mercado como os investigadores dos meios de comunica¢cdo parecem partilhar da
opinido de que a sua base foi o entretenimento. Na perspetiva de um consultor econémico, Wolf
afirma mesmo que “o entretenimento esta a tornar-se rapidamente a roda motriz da nova economia

|Il

mundial” (Wolf, 1999, p.4). E como o entretenimento ndo se limita apenas aos meios de comunicagao
ou ao comportamento relacionado com os meios de comunicacdo, todos os tipos de atividades
humanas sao tidos em conta, quando afirma: ''Diversdo, entretenimento, recreacao, ndo importa
como lhe chame, torndmo-nos uma nacado - facam disso um mundo — de consumidores focados na
diversdo. (..) A cultura, a demografia e a tecnologia estdo todas a empurrar-nos para um objetivo:
extrair a Ultima gota de diversdo de cada experiéncia” (Wolf, 1999, p.31).

O entretenimento, na sua forma mais ampla, € um fendmeno que abrange diversas atividades e
experiéncias destinadas a proporcionar prazer, distracdo e relaxamento. De acordo com Zillmann
(2000), o entretenimento pode ser definido como um conjunto de atividades ou formas de expressdo
gue capturam a atengdo das pessoas e provocam respostas emocionais, sejam elas de prazer, riso ou
reflexdo. Estas atividades incluem, mas nao se limitam, a musica, cinema, teatro, desporto, jogos e
recentemente, o conteudo digital disponivel na internet.

A definicdo de entretenimento pode variar conforme o contexto cultural, histérico e tecnolégico.
McKee (2014) ressalta que, embora o entretenimento seja frequentemente associado ao lazer e a
evasdo, também pode ser um veiculo para a educacgao e a reflexdo critica, dependendo do contexto
em que é consumido. Por hoje, as formas de entretenimento possuem carateristicas de acordo com o
contexto social, cultural e temporal. Assim sendo, o0 que anteriormente era considerado
entretenimento, hoje pode ndo ser considerado como tal. A forma de construgdo do entretenimento
enquanto produto, os desafios e a cultura mudaram muito ao longo dos anos. Por exemplo, na Grécia
antiga, por volta do século V a. C., o teatro tinha uma fungao social e civica representando festividades
religiosas e celebragcdes ao deus Dionisio. Contudo, podemos observar que essa forma de
entretenimento ainda permanece estavel em diferentes culturas e sociedades até aos dias atuais. Em

contrapartida, outras formas de entretenimento existentes na sociedade acabaram por se extinguir,
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como era o caso das decapitagGes em praca publica na Idade Média, uma época onde a dor do outro

era tida como uma forma de entretenimento e justica.

4.2. Estudos primarios sobre o entretenimento

O estudo do entretenimento tem as suas raizes na antiguidade classica, com fildsofos como Aristételes,
que explorou conceitos como '"catarse" no teatro, abordando como a tragédia impacta
emocionalmente o publico (Aristdteles, Poética). Ja no século XVIII, a ascensdo da burguesia e o
desenvolvimento dos primeiros meios de comunicacdo de massa, como os panfletos e os jornais,
prepararam o terreno para um entretenimento mais acessivel e voltado para o grande publico
(Habermas, 1989).

As primeiras investigacdes académicas sistematicas sobre entretenimento surgiram no final do
século XIX e inicio do século XX, principalmente em resposta a industrializacdo e a urbanizacdo. Os
estudos iniciais focaram-se nas novas formas de entretenimento, no modo como o teatro de vaudeville
e o cinema influenciavam as massas urbanas e a cultura popular (Benjamin, 1936).

A Escola de Frankfurt, com autores como Theodor Adorno e Max Horkheimer, foi uma das
primeiras a criticar a industria cultural, argumentando que o entretenimento servia para manipular as
massas e perpetuar o status quo (Adorno & Horkheimer, 1944). Esses estudiosos utilizaram
metodologias criticas e dialéticas para analisar o impacto social e ideolédgico do entretenimento.

A era moderna da pesquisa empirica e tedrica sobre entretenimento e prazer comecou na década
de 1970, mas teve varios precursores importantes no século XX. Katz e Foulkes (1962) como citado em
Vorderer et al. (2021), influenciados pelo pensamento critico da Escola de Frankfurt (particularmente
de Lowenthal, 1980), fizeram um apelo precoce para a importancia da pesquisa sobre entretenimento
guando questionaram por que os pesquisadores de comunica¢do se haviam concentrado tanto na
persuasdo e tdo pouco no entretenimento, quando a maior parte do consumo de comunicagdao em
massa estava obviamente voltada para o entretenimento (Vorderer et al., 2021).

Pouco tempo depois de (Katz & Foulkes, 1962, como citado em Vorderer et al., 2021) terem
chamado a atengdo para a pesquisa sobre entretenimento, Mendelsohn publicou o importante livro
Mass Entertainment (1966). Um dos méritos deste manual foi ter combinado o trabalho sociolégico
inicial sobre as fun¢Ges da comunica¢do de massa com a literatura (em grande parte freudiana) sobre
as fungbes psicoldgicas do entretenimento derivado dos media. Sob a perspetiva socioldgica,
Mendelsohn revisou os contrastes perspicazes de (Léwenthal, 1980, como citado em Vorderer et al.,
2021) entre as visoes de Montaigne e Pascal sobre entretenimento; examinou as criticas ao mérito do
entretenimento feitas pelo marxismo e por intelectuais como Georg Simmel, Ernest Van den Haag,

Erich Fromm, T. W. Adorno e Hannah Arendt; considerou os méritos e os fundamentos de pesquisa da
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teoria da sociedade de massa/alienacdo; revisou os primeiros estudos de analise funcional de Herzog,
Klapper, Wright, Wolf e Fiske, e Warner & Henry, que forneceram impulsos para a pesquisa de usos e
gratificacdes que seguiu; trataram de conceitos emergentes como narcotizacdo, socializacdo
antecipatdria, emulagdo e adoracdo; revisaram as primeiras pesquisas sobre classes sociais e busca de
lazer; refletiram cuidadosamente sobre a no¢do de relaxamento versus fuga no entretenimento dentro
do contexto do publico ativo/passivo; e enfatizaram o papel do contexto social no exame da
experiéncia de entretenimento, Vorderer et al. (2021).

Ao considerar as func¢des psicolégicas do entretenimento de media, Mendelsohn (1966) tentou
integrar a pesquisa comportamental de Skinner em Harvard; de Belgado, Roberts e Miller em Yale; e
de Hebb e Olds na Universidade McGill com os conceitos psicanaliticos freudianos apresentados em
Beyond the Pleasure Principle (1922), The Interpretation of Dreams (1899), e Wit and Its Relationship
to the Unconscious (1905), e usar esse modelo para explicar os achados dos primeiros estudos de
analise funcional. Este livro é um tesouro para os tedricos do entretenimento, mas foi publicado como
um livro fragil, hd muito tempo fora de catdlogo, e, portanto, dificil de a cessar para os estudiosos
atuais.

Em 1967, Stephenson introduziu o conceito de teoria do jogo em The Play Theory of Mass
Communication. A sua teoria relaciona-se sobre a forma como os consumidores usam os media para
sua satisfacdo e como os conteudos medidticos afetam as suas vidas. A teoria tem fundamentos
freudianos no aspeto de que dor e prazer sdo opostos num continuo que prediz o uso dos media, e o
autor tentou ilustrar como determinados espetadores usam fantasia e relacionamentos com
personagens para afetar as suas préprias emogdes e maximizar o seu prazer de entretenimento.
Stephenson (1967) também prop6s um procedimento metodoldgico que poderia ser usado para
examinar as diferencas individuais no uso dos media em relagdo ao prazer. Em termos de suposi¢cdes
e procedimentos, a sua teoria era similar a pesquisa de usos e gratifica¢des.

Mencionamos a pesquisa de Blumler, Jay; Elihu, Katz. The uses of mass communications. In:
Current perspectives on gratifications research. Beverly Hills: Lage Publications: 1974. em algumas
ocasides. Comegando na década de 1940 e 1950, com andlises funcionais da descrigao dos subgrupos
de selegdo e uso de formas populares de media, como novelas de radio e dramas seriados; evoluindo
na década de 1960, priorizando "uma operacionalizagdo das varidveis sociais e psicoldgicas presumidas
para dar origem a padrdes diferenciados de consumo de media" (Blumler & Katz, 1974, p. 13). Depois,
no inicio dos anos 1970 e além, "usar varidveis de gratificacdo para fornecer explicacdes de tais aspetos
do processo de comunicagdo com os quais o publico faz conexdes ativas”, os estudos de usos e
gratificacOes tentaram explicar que tipo de conteldo mediatico o publico procurava para satisfazer

processos psicoldgicos.
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As fungbes do entretenimento na televisao, editado por Zilmann e Tannenbaum (1980b), provou
ser um volume de transicdo, pois apresentou e sintetizou grande parte do trabalho empirico inicial
sobre entretenimento e prazer e ainda ofereceu algumas das primeiras incursées na teoria do
entretenimento. O livro foi um dos resultados de uma conferéncia sobre televisdo e comportamento
social patrocinada pelo US Social Science Research Council (SSRC) e, como Tannenbaum (1980a)
afirmou, usando uma frase cunhada por Katz (1977), foi um esforco inicial para "levar o
entretenimento a sério" (p. 2). O volume tratou, entre outras questdes, das definicbes de
entretenimento, motivacées para buscar entretenimento, a natureza da experiéncia de
entretenimento e as consequéncias de curto e longo prazo do entretenimento (Vorderer et al., 2021).

Ao questionarmos sobre a importancia dos meios de comunicac¢ao social, torna-se claro que sao
eles que desempenham, de fato, o papel mais proeminente neste contexto. Isto ocorre principalmente
porque oferecem aos seus utilizadores uma variedade cada vez maior de possibilidades para extrair a
diversao acima referida dos seus momentos de lazer. Um olhar mais atento ao que oferecem e ao que
é utilizado pelos seus telespetadores, ouvintes e leitores mostra que, mais do que qualquer outra coisa,
é o entretenimento nas suas diversas formas que a maioria das pessoas procura. Sem duvida, existe
também uma diversidade crescente de noticias ou outros programas informativos dos meios de
comunicagdo social, e a maior parte da informacdo disponivel hoje em dia é mais facilmente acessivel
aos utilizadores do que nunca. Mas ainda mais importante é o impressionante aumento daquilo que a
industria do entretenimento tem para oferecer: “O discurso interminavel sobre os tempos atuais como
a era da informacgdo ndo é necessariamente enganador. No entanto, o que é normalmente esquecido
é que a capacidade monumental de gerar, manipular e transmitir informacdo é suscetivel de servir
tanto o lazer como o trabalho, se ndo mais” (Zillmann, 2000, p. 17).

Na medida em que os analistas de mercado e os investigadores dos meios de comunicagdo social
tendem a concordar que falar sobre a “Era do Entretenimento” ja nao implica uma perspetiva futurista;
de acordo com a sua opinido, a “Era do Entretenimento” ja chegou. Isto pode ser melhor demonstrado
através da televisdo. Estudos do inicio deste século sobre programacgdo televisiva na Alemanha,
confirmam que vimos mais conteudo divertido e mais espetadores a procura de entretenimento nos
Ultimos 10 a 15 anos. Durante este mesmo periodo, o interesse e a orientagdo do publico em relagdo
a informagao politica diminuiram (Vorderer, 1998; Weiss & Trebbe, 2000). O mesmo padrdo pode ser
encontrado na area dos chamados novos media. Por outras palavras, a televisdo interativa e,
principalmente, os jogos de computador e de video sdo procurados, comprados e utilizados,

principalmente devido ao seu potencial de entretenimento (Vorderer, 2000a).
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4.3. O entretenimento na era digital

O entretenimento, dentro da sociedade da informagdo, tem sido possibilitado pelos avangos
tecnoldgicos, entre os quais se destaca a Internet, o cinema, os videos domésticos ou DVDs, a televisdo
aberta, a televisdo por assinatura, a televisdo digital, a musica, a editoracdo, os desportos, o video e
os PC games, principalmente no que toca ao publico mais jovem. Os impactos econdmicos do
desenvolvimento do setor de entretenimento devem ser observados quando se analisa a sociedade
contemporanea e as multiplas opcdes de mediacdes que recebemos a todo instante e sem as quais
esta a ficar cada vez mais dificil (con)viver (Marques & Leite, 2006).

A industria do entretenimento e da recreacdo tornou-se uma das maiores em crescimento,
criando inumeras oportunidades de emprego e novas opc¢des de lazer, ao mesmo tempo que mobiliza
grandes quantias de gastos pessoais (Wolf, 1999). Este fendmeno reflete uma transformacao cultural,
onde o entretenimento tem invadido quase todos os aspetos da vida dos consumidores (Holbrook,
2000). Essa tendéncia é evidenciada pelo surgimento de termos como “infotainment”, “edutainment”
e “retailtainment”, que demonstram a incorporacao de elementos de entretenimento em setores que
tradicionalmente ndo eram associados a este tipo de conteudo (Sayre & King, 2003).

Esta mudanca é explicada pela teoria de que, num mercado altamente competitivo, aqueles que
conseguem integrar entretenimento nas experiéncias de consumo serdo mais bem-sucedidos (Berry,
1996). O "Fator E", como descrito por Wolf (1999), é uma carateristica que empresas de todos os tipos
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tentam aproveitar para aumentar o “valor de entretenimento” das suas ofertas, impactando
diretamente na eficacia da publicidade, na diferenciagcdo de marcas e na atratividade de pontos de
venda.

Embora o entretenimento sempre tenha sido central em atividades ludicas e de lazer, o avango
da tecnologia e a inovagdo de novos paradigmas, como o YouTube, tém desafiado os fornecedores
tradicionais a repensarem as suas ofertas em termos de valor de entretenimento. Todavia, apesar da
importancia crescente desse valor, a pesquisa académica sobre o assunto ainda é limitada. A
compreensdo do valor de entretenimento, sua natureza, componentes e como ele é avaliado, é
fundamental para que os profissionais possam maximizar o seu potencial (Petrick, 2002).

Em suma, o entretenimento, que outrora serviu como uma mera distragdo, agora é uma forga
cultural dominante, moldando comportamentos de consumo e estratégias empresariais. A
compreensdo desse fendmeno é essencial para o desenvolvimento de estratégias eficazes em setores
onde o valor de entretenimento é central, como o lazer e a hospitalidade.

A titulo de exemplo, a indUstria global de entretenimento e media recuperou da reducdo de 2,3%

em 2020 e retomou a sua trajetéria de crescimento em 2021, com receitas aumentando a uma taxa

expressiva de 10,4%. A previsdo para 2022 era que a receita global da industria fosse de USS 2,5
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trilhGes — um aumento de 7,3% (em comparacdo com a previsdo de 2,9% para o PIB global) e atinja
uma Taxa de Crescimento Anual Composta (CAGR, na sigla em inglés) de 4,6% até 2026, chegando a

USS 3 trilhBes em receitas. Na edic3o anterior, a projecdo de crescimento até 2025 foi de 5%.
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Figura 4.3.1 Taxa de crescimento da industria global de entretenimento e media®
Fonte: Statista, 2022

Segundo o relatdrio publicado pela Statista, em 2022, a receita total no mercado de
entretenimento estd projetada para atingir USS 30,49 bilhdes em 2022.

Espera-se que a receita total apresente uma taxa de crescimento anual (CAGR 2022-2029) de
9,18%, resultando num volume de mercado projetado de USS 61,74 bilhdes até 2029. A receita de
compras no aplicativo (IAP) no mercado de entretenimento deve atingir USS 13,22 bilhdes em 2022. A
receita de aplicativos pagos no mercado de entretenimento deve atingir USS 0,05 bilhdo em 2022. A
receita de publicidade no mercado de entretenimento deve atingir USS 17,22 bilhdes em 2022. O
numero de downloads no mercado de entretenimento deve chegar a 12,21 bilhdes de downloads em
2022. A receita média por download atualmente é estimada em USS$ 2,50. Uma comparacdo global

revela que a maior parte da receita é gerada na China (USS 12.140,00 milhdes em 2022).

5> Nota: os dados de 2021 s3o os mais recentes disponiveis. Os valores de 2022- 2026 s3o previsdes
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Figura 4.3.2 Value of the entertainment and media market worldwide from 2019 to 2028 (in trillion U.S.
dollars)

Fonte: Statista, 2022

Com a internet, o conceito e o consumo de entretenimento sofreram transformacgdes
significativas. A internet ndo apenas amplificou as formas tradicionais de entretenimento, como a
musica e o cinema, mas também criou novas modalidades, como videos curtos, streaming ao vivo e
redes sociais, que tém revolucionado a forma como o publico consome contelddo. Segundo Jenkins
(2006), a internet possibilitou a convergéncia de diferentes media, criando um ambiente em que o
publico ndo é apenas consumidor, mas também produtor de conteldo, o que ele chama de "cultura
da convergéncia".

Boyd (2014) observa que a internet democratizou o acesso ao entretenimento, permitindo que
individuos de diferentes classes sociais, etnias e regides tenham acesso a uma vasta gama de
conteldos. Isso, porém, também trouxe desafios, como a sobrecarga de informacdes e a exposicdo a
conteldos potencialmente nocivos, que tém levantado questdes sobre a ética e a responsabilidade no
consumo e na produgdo de entretenimento digital.

Além disso, a monetizacdo do entretenimento na internet, como a popularidade dos
influenciadores digitais e a economia da atencdo, transformou o entretenimento numa poderosa
ferramenta de marketing e geracdo de receita. De acordo com Van Dijck (2013), plataformas como
Facebook, YouTube, Instagram e o X exemplificam como o entretenimento na internet é moldado por
algoritmos que visam maximizar o engajamento, o que pode ter implica¢Ges tanto positivas quanto
negativas para o publico.

Um dos conceitos centrais no estudo do entretenimento digital é o de "cultura participativa",

explorado por Jenkins (2006). Essa teoria aborda como os utilizadores da internet ndo sdo meramente
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consumidores passivos, mas participam ativamente na criacdo e disseminac¢do de conteudo. Outra
abordagem relevante é a teoria da "sociedade do espetaculo" de Debord (1967), que, apesar de
anteceder a era digital, oferece uma critica a mercantilizacdo da cultura e a alienacdo através do
entretenimento, conceitos que se mantém relevantes no contexto da internet.

Estudos mais recentes tém explorado as implica¢des psicoldgicas do entretenimento digital, como
o impacto das redes sociais na saide mental (Twenge, 2017). Ha também uma crescente investigacdo
sobre a economia do entretenimento na internet, incluindo a monetizacao do conteddo e a economia
da atencdo, destacando como a cultura do entretenimento online é cada vez mais influenciada por
interesses econdmicos (Zuboff, 2019).

A teoria do entretenimento abrange um conjunto de perspetivas psicoldgicas, conceitos e teorias
qgue buscam descrever, explicar e (até certo ponto) prever a sele¢do, rececdo e efeitos do
entretenimento dos media. Em termos gerais, o entretenimento pode ser definido como “qualquer
atividade projetada para encantar e, em menor grau, iluminar por meio da exibi¢cao das fortunas ou
infortinios dos outros, mas também por meio da exibicdo de habilidades especiais por outros e/ou
por si mesmo” (Zillmann & Bryant, 1994, p. 438, como citado em Raney, 2016). Deste ponto de vista,
€ Obvio ver como o desporto é universalmente considerado um conteldo de entretenimento. Mas o
objetivo principal da teoria do entretenimento ndo é meramente categorizar o conteldo, e sim
explorar as experiéncias que as pessoas tém com o conteldo ou, nas palavras de Zillmann & Bryant
(1994), explorar “o entretenimento como efeito dos media” (p. 437). Assim, dentro dessa tradicdo de
pesquisa, o entretenimento é ainda mais conceituado como um processo complexo de rececdo
envolvendo varios pensamentos, sentimentos e comportamentos. Essa perspetiva reconhece que os
humanos sdo agentes ativos na decisdo do que é e do que ndo é divertido para eles. Ou seja,
percebemos e vivenciamos o entretenimento a um nivel individual. Em ultima analise, os estudiosos
da drea (por exemplo, Vorderer, 2001; Zillmann & Bryant, 1994) veem o entretenimento como estando
nos olhos de quem vé, o que, para os nossos propdsitos, explica por que existe grande variagdo no

apelo do desporto entre a populagao.

4.4. O entretenimento no contexto da publicidade

O modo e o meio de producdo e distribuicdo de entretenimento, especialmente se é ao vivo ou
mediado, sdo fatores determinantes na experiéncia do consumidor. As produg¢des ao vivo possuem
carateristicas Unicas, como a sua natureza temporaria e localizada, a incerteza e espontaneidade, e a
interacdo direta entre performers e publico, o que torna a experiéncia mais envolvente e participativa
Dobni (2007). Por outro lado, o entretenimento mediado, como filmes, videos e meios eletrénicos de

massa (cabo, internet, etc.), oferece flexibilidade e controle ao consumidor, permitindo maior
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personalizacdo e privacidade no consumo. Essas tecnologias também podem proporcionar
experiéncias imersivas, com o uso de dispositivos como som surround e a realidade virtual (Dobni,
2007).

O valor do entretenimento pode ser influenciado pela sua novidade e raridade, sendo que, quanto
mais acessivel, menos extraordindrio ele se torna. A diferenga entre entretenimento passivo e ativo é
marcada pelo nivel de envolvimento do consumidor, sendo que atividades mais envolventes exigem
maior participacao fisica ou intelectual, permitindo que os consumidores se tornem coprodutores de
valor.

O valor percebido do entretenimento é avaliado em trés fases: pré-consumo, durante o consumo
e pos-consumo, e essas avaliacdes podem variar em funcdo dos beneficios e custos percebidos em
cada fase. A relevancia dos atributos do entretenimento pode mudar ao longo dessas fases, com foco
nos atributos antes da compra, e no desempenho e consequéncias durante e apds o consumo (Dobni,
2007).

No contexto da publicidade, o entretenimento é considerado uma fonte de prazer e pode
influenciar positivamente a percecdao do consumidor, levando a uma maior aceitacdo da mensagem
publicitaria. Além disso, os autores abaixo descritos sugerem que as mensagens publicitarias divertidas
e concisas sdo mais eficazes, especialmente em marketing mével. A hipdtese proposta é que o
conteddo baseado em entretenimento influencia positivamente o valor percebido da publicidade
online (Pintado et al., 2017).

Os autores Pintado et al. (2017), conceituam entretenimento online na publicidade como a
capacidade de criar experiéncias agradaveis e atraentes que satisfacam necessidades de escapismo,
diversdo, estética e liberacdo emocional. O entretenimento é visto como um fator que melhora a
perce¢do do consumidor em relagdao a publicidade, tornando-a mais aceitavel e positiva. Os autores
defendem que essas “necessidades se tornam desejos quando sdo diretamente relacionadas com
objetos especificos que podem satisfazer a necessidade” e argumentam que “os desejos sdo moldados
pela sociedade”, sendo uma das formas de os moldar, o marketing, um espago para “identificar e

satisfazer necessidades humanas e sociais” de “forma lucrativa” (Kotler & Keller, 2012, pp. 5-10).

4.5. O entretenimento e a religiao
A palavra entretenimento tem origem latina: inter (entre) e tenere (ter) (Trigo, 2003, p. 32), reforca o
significado de sua etimologia, “o entretenimento nos leva cada vez mais para dentro dele e de nds
mesmos”.

O termo “entretenimento” possui significados ligados ao divertimento, a distracdo e ao

passatempo. Por muito tempo, esses significados estiveram atrelados ao conceito de pecado ou ao
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gue era permitido apenas a elite da sociedade. Trigo (2003) destaca, entretanto, a amplitude que o
termo entretenimento adquire na sociedade pds-industrial, principalmente nos Estados Unidos a
partir de meados no século XIX, quando passa a ser associado ao popular (de forma pejorativa é
associado a algo menor e desprezivel), distante, portanto, da cultura elitista, da nobreza, da
intelectualidade e do artistico tal como entendido até entdo. O entretenimento, sob a perspetiva das
crengas religiosas, € um tema que gera debates consideraveis. Muitas tradi¢es religiosas possuem
visOes distintas sobre quais formas de entretenimento sdo aceitdveis ou benéficas para os seus
seguidores. Segundo Schaeffer (2005), na tradicdo cristd, por exemplo, o entretenimento é
frequentemente avaliado a luz de valores morais e espirituais. Alguns setores do cristianismo
defendem que o entretenimento deve ser edificante e compativel com os ensinamentos biblicos,
engquanto outros sdao mais permissivos, desde que o conteldo n3ao promova comportamentos
considerados pecaminosos.

A religido, na perspetiva do entretenimento nos dias de hoje, parece também divertida, facil,
animada, colorida e sensacional. E considerada um espetdculo para as massas, reforcando a
avassaladora influéncia da religiosidade espetacular no modo como as pessoas veem o mundo e suas
vidas, em meio a proliferacdo desenfreada de imagens mediaticas. O entretenimento sempre
acompanhou a humanidade e teve multiplas faces culturais, sendo um objeto arraigado na alma da
populagdo, apresentando, assim, tamanha popularidade.

Entretenimento de massa é um termo que se refere a formas de entretenimento que tém apelo
popular e que sdo produzidas em grande escala para atender as demandas do publico em geral. Sdo
exemplos de entretenimento de massa filmes comerciais de grande orcamento, programas de
televisdo populares, musicas de sucesso, videogames, eventos desportivos de grande porte, entre
outros. O entretenimento de massa é caraterizado, também, por uma produg¢do em larga escala e por
um alto grau de padronizagao, com o objetivo de atingir um publico amplo e diversificado. Essas formas
de entretenimento sdo geralmente produzidas por grandes empresas que investem grandes quantias
de dinheiro em marketing e publicidade para atingir um grande nimero de pessoas.

O entretenimento de massa também pode ser visto como uma forma de escapismo, oferecendo
ao publico uma oportunidade de se desligar dos problemas e desafios do dia a dia e de se divertir. Por
outro lado, criticos argumentam que o entretenimento de massa pode ser alienante e superficial,
oferecendo pouco estimulo intelectual ou emocional e perpetuando valores e esteredtipos
guestionaveis.

No Isldo, o entretenimento é igualmente um assunto de discussdo, onde o equilibrio entre
diversdo e espiritualidade é enfatizado. De acordo com Esposito (2010), algumas formas de

entretenimento, como a musica e a danga, sdo vistas de forma ambigua, variando entre interpretacées
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mais liberais e conservadoras. O entretenimento que inclui contelddo (proibido) é desencorajado,
enguanto aquele que promove valores islamicos é incentivado.

Na tradicdo hindu, o conceito de "Lila" (jogo divino) pode ser visto como uma forma de
entretenimento césmico, onde o mundo e as suas atividades sdo vistas como uma expressao ludica da
divindade (Smith, 1998). Contudo, o entretenimento que desvia os individuos do caminho espiritual,
como aquele que promove a luxdria ou a violéncia, é desencorajado. Ha pontos convergentes nas
diferentes abordagens sobre o entretenimento, como a no¢do de que ele deve proporcionar algum
tipo de beneficio, seja ele prazer, educacdao ou crescimento espiritual. Tanto no contexto secular
quanto religioso, ha um consenso de que o entretenimento pode ser uma for¢a positiva quando
consumido de forma consciente e moderada (Zillmann, 2000; Schaeffer, 2005).

Por outro lado, os pontos divergentes residem principalmente nas perspetivas sobre o contetdo
e o propodsito do entretenimento. Enquanto a sociedade secular tende a valorizar a diversidade e a
liberdade de escolha no consumo de entretenimento, as tradicdes religiosas frequentemente impdem
restricoes baseadas em principios morais e éticos. Essas divergéncias refletem diferentes visGes sobre
o papel do entretenimento na vida humana, seja como uma simples fonte de prazer ou como um
elemento que pode influenciar profundamente o carater e a espiritualidade dos individuos (Esposito,
2010).

A intersecdo entre religido e entretenimento na internet tem gerado um campo de estudo
emergente. A religido, tradicionalmente um dominio separado da esfera do entretenimento, encontra-
se desafiada a posicionar-se perante as novas formas de entretenimento digital. De um lado, temos a
utilizacdo das plataformas digitais por grupos religiosos para evangelizacdo e disseminagdo de
conteudo religioso, como observado por Campbell (2010), que examina como as comunidades
religiosas adaptam as novas medias as suas praticas devocionais. Por outro lado, a religido também se
tem posicionado criticamente em relagao ao entretenimento na internet, especialmente em relagao a
festivais seculares como o carnaval e halloween. O carnaval, por exemplo, muitas vezes é criticado por
setores religiosos devido ao seu apelo ao hedonismo e a subversdao temporaria das normas sociais
(Briggs & Burke, 2009). Da mesma forma, o Halloween, com as suas raizes pagas e associagdes com o
oculto, é frequentemente visto com desconfianga por grupos cristdos (Russell, 2006).

Festivais de musica seculares, como o Coachella ou o Rock in Rio, também tém sido alvos de
criticas, sendo frequentemente enquadrados por lideres religiosos como espacos de promiscuidade e
alienacao espiritual. Estudos sugerem que, enquanto alguns grupos religiosos veem esses eventos
como uma ameaca a moralidade e a espiritualidade, outros adotam uma abordagem mais conciliadora,
buscando engajar-se com as culturas jovens de formas que respeitem os valores religiosos (Hess,

2014).
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Apesar de alguns estudos ja realizados sobre a relagdo entre religido e entretenimento nainternet,
existem ainda vdrias lacunas consideraveis na abordagem do entretenimento no contexto religioso.
Em primeiro lugar, faltam estudos que analisem a diversidade de respostas religiosas ao
entretenimento digital em diferentes tradicGes religiosas. Grande parte da pesquisa concentra-se em
perspetivas cristas ocidentais, deixando de lado o modo como outras religides, como o Isla, Hinduismo
e Budismo, interagem com essas dinamicas.

Se olharmos para as estatisticas, é facil perceber que as outras religides a nivel global, ja estdo
cada vez mais préximas do cristianismo em termos de seguidores. Em 2010, o cristianismo era a
religido com mais seguidores no mundo, seguido do islamismo (mugulmanos) e hinduismo. Entre 2010
e 2050, projeta-se que o cendrio das religides mundiais passard por algumas mudancas percetiveis,
com o nimero de mugulmanos quase a alcancar o de cristdaos. As mudancgas no tamanho populacional
de cada grupo religioso dependem em grande parte do desenvolvimento demografico , por exemplo,
o aumento da populacdo cristd mundial serd em grande parte impulsionado pelo crescimento
populacional na Africa Subsaariana, enquanto as populacdes muculmanas aumentardo em varias

regides da Africa e do Sul da Asia.
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Figura 4.5.1 Total e projecGes de seguidores das maiores religibes e crengas do mundo 2010 — 2050

Fonte: Pew Research Center-The Future of World Religions,
Nos anos 1990, os investigadores comecaram a explorar como a religidao respondia aos eventos
culturais seculares, focando principalmente em tradices ocidentais. Neste periodo, os trabalhos

estavam mais centrados em analises tradicionais sem considerar plenamente o impacto da internet.
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Um estudo pioneiro de Burke (1994) analisou a relagdo entre o carnaval e a Igreja Catdlica, destacando
gue o carnaval era frequentemente visto como uma “valvula de escape” controlada para as tensoes
sociais e religiosas acumuladas, onde a subversdao das normas era temporariamente permitida pela
Igreja.

Com a chegada da internet no final da década de 1990 e sua popularizacdo no inicio dos anos
2000, o foco comecou a expandir-se para incluir como esses eventos se manifestavam no ambiente
digital. Campbell (2005) foi uma das primeiras a explorar como as comunidades religiosas utilizavam a
internet para discutir e, em alguns casos, combater o que consideravam ser a secularizagdo exacerbada
promovida por eventos como o halloween e o carnaval. Ela notou que muitas comunidades cristas
comecaram a usar blogs e foruns online para criticar esses eventos, retratando-os como “ameacas a
moralidade crista”.

No inicio da década de 2010, alguns estudos comecaram a considerar de forma mais sistematica
a interagdo entre religido e cultura secular no contexto digital. Hess (2012) discutiu a crescente
presenca de igrejas evangélicas nas redes sociais e a sua postura critica em relacdo ao Halloween. Este
observou que, enquanto alguns lideres religiosos tentavam reformular a celebracdo, promovendo
eventos alternativos como "Festivais de Colheita" (Harvest Festivals), outros condenavam
completamente a participacao, associando-a ao ocultismo e ao paganismo.

Nos ultimos anos, muitos autores tém discutido a questdo do entretenimento na esfera das
praticas religiosas, considerando mesmo que os campos da pratica religiosa ndo estdo isentos do poder
do entretenimento, que pode ser especialmente previsivel dada a relacdo de longa data entre religido
e diversdo (Bielo, 2018). De acordo com o estudo realizado por Bielo (2018), sobre a analise da religido
e do entretenimento, explorando uma relagdo andloga entre as atragOes turisticas religiosas que
materializam textos biblicos e bolsa digital, procurando compreender este fenédmeno religioso

Um outro estudo desenvolvido por Miura (2017), examina as representacdes humoristicas de
divindades em kibyoshi, um género de ficgdo satirica ilustrada que se tornou popular em Edo no final
do século XVIII. Apropriagdes cOdmicas e irreverentes de icones religiosos, incluindo kami, budas e
bodhisattvas, constituiram uma técnica comum empregue pelos artistas kibyoshi para produzir efeitos
parédicos. Um dos géneros mais lidos na ultima parte do periodo Tokugawa, o kibyoshi serviu como
uma importante via através da qual as pessoas interagiam ou “consumiam” imagens religiosas no inicio
do periodo moderno. Embora seja problematico presumir uma liga¢do histérica direta entre o kibyoshi
e 0s meios visuais contemporaneos, como o manga e o anime, o género kibyoshi representa um
precedente significativo no qual os icones religiosos servem como elementos-chave no
entretenimento popular. A pesquisa tem como objetivo historicizar a relacdo entre religidao e
entretenimento visual, que é uma d4rea de investigacdo crescente no estudo da religido no Japao

contemporaneo.
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Nos ultimos anos, a relagdo entre religido e entretenimento visual popular tornou-se um ponto
focal de investigacdo sobre a religido contemporanea japonesa. Imagens e temas religiosos sao
omnipresentes no entretenimento de media como anime e manga, desde o Buda de Tezuka Osamu
até Miyazaki Spirited Away de Hayao para a Zona de Buda de Takei Hiroyuki (Thomas, 2012). A
utilizacdo de simbolos religiosos para consumo popular, no entanto, ndo é exclusiva do Japao
contemporaneo. Isto torna-se facilmente evidente quando nos voltamos para o rico visual e tradicoes
literarias do Japao Tokugawa. Em particular, um género de ilustrado de ficcdo satirica chamada
kibyoshi 2 Z#f (literalmente, “capas amarelas”), por muitos descrito como um antepassado do
manga, serve como um exemplo convincente de um meio popular pré-moderno que faz uso extensivo
de simbolos religiosos para o propésito do entretenimento.

A cultura moderna do entretenimento é realizada através de diversas praticas e instituicoes - da
Disney ao jogo, de Hollywood ao turismo, dos museus ao consumo comercial - e preza o
“envolvimento” fisico e afetivo em formas de jogo que transportam os participantes para longe da
realidade quotidiana. Definido em termos imersivos, o entretenimento é omnipresente e
ideologicamente atraente.

“Pelo seu efeito na vida humana contemporanea e, especialmente, pela sua pura estranheza
exdtica, a cultura do entretenimento é indiscutivelmente o sistema ideoldgico mais influente do
planeta" (Stromberg, 2009, p.3). Esta provoca¢do vem do antropdlogo Peter Stromberg e da sua
analise de como o entretenimento moderno molda a subjetividade moderna. Por "entretenimento”,
Stromberg ndo quer dizer um campo social limitado de lazer ou diversdo. Em vez disso, o
entretenimento é definido como uma espécie particular de jogo: uma prdtica que permite que os
consumidores se tornem "apanhados" fisica e afetivamente em atividades que os transportam para
longe do quotidiano realidade. Em suma, entretenimento é criar e participar de atividades imersivas

ambientes.
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CAPIiTULO 5- Metodologia

5.1. Introdugdo

Tendo em conta o objetivo da pesquisa, definiu-se como estratégia de investigacdo o método misto,
com procedimentos sequenciais, tentou-se elaborar ou expandir os resultados de um método com
outro método. Isso pode significar comecar com um método qualitativo para fins exploratdrios e
continuar com um método quantitativo usando uma amostra maior, de forma que o pesquisador possa
generalizar os resultados para uma populacdo (Malhotra & Birks, 2007). Alternativamente, o estudo
comecgou com uma revisao sistematica da literatura, através do qual teorias ou conceitos foram
discutidos na pesquisa, e depois prosseguiu-se com um método quantitativo e qualitativo, envolvendo
exploragdo detalhada de poucos casos ou de poucas pessoas, tal como defende (Creswell, 2010), tendo
como segunda opcdo os procedimentos concomitantes, porque se procedeu a convergéncia de dados
guantitativos e qualitativos a fim de obter uma analise ampla do problema de pesquisa. Os métodos
mistos sdo uma importante opcao metodoldgica especialmente relevante quando se trata de dar
respostas a questGes complexas, que necessitem de abordagens complementares (Tashakkori &
Creswell, 2007).

Contudo, uma vez que a prdpria designacdo de método misto pode ser ambigua, pois tanto se
pode referir a recolha e andlise de tipos diferentes de dados, como pode servir para designar a
integracdo de duas abordagens diferentes na pesquisa (Tashakkori & Cresswell, 2007), importa
clarificar em que consiste o método misto, no caso desta pesquisa, em particular.

Definimos aqui métodos mistos, de forma ampla, como pesquisa em que o investigador recolhe e
analisa dados, integra as descobertas, e faz inferéncias usando abordagens ou métodos qualitativos e
quantitativos num Unico estudo ou programa de investiga¢do (Tashakkori & Creswell, 2007), enquanto
que a metodologia se refere a estratégia geral que guia a pesquisa de estudo de caso. Tal inclui a
formulagdo de questdes de pesquisa, a sele¢dao de casos apropriados, a determinagao de fontes de
evidéncia e a escolha e aplicagdo de técnicas de coleta e anadlise de dados (Yin, 2009). Trata-se de um
método que consiste num conjunto de procedimentos ou técnicas utilizadas para coletar e analisar
dados em um estudo de caso. O autor enfatiza a importancia de escolher métodos apropriados para
garantir a validade e a confiabilidade dos resultados (Yin, 2009; Bryman, 2016).

Os métodos quantitativos estdo relacionados com os processos de recolher, analisar, relacionar,
interpretar e demonstrar os resultados de uma pesquisa (Creswell & Creswell, 2017). Uma abordagem
guantitativa propée uma explicacdo para as relagbes entre as varidveis que estdo a ser testadas
(Creswell & Creswell, 2017); enquanto que quando usamos métodos qualitativos estamos a utilizar

uma multiplicidade de técnicas de recolha de dados e de processos de andlise que ndo sdo
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estandardizados e que podem resultar numa multiplicidade de variacGes metodoldgicas (Saunders et
al., 2009).

Baseando-nos no conceito de método misto atribuido por Cresswell (2007), consideramos que
esta abordagem serve melhor os propdsitos da investigacdo. Isto implica a utilizacdo de formas de
pesquisa de natureza qualitativa, complementadas por outras de natureza quantitativa, apoiando-se
mutuamente (Creswell, 2009).

Esta escolha permitiu-nos recolher e analisar dados empregando métodos qualitativos e
guantitativos, integrando os resultados e retirando conclusGes a partir dessa integragdo (Tashakkori &
Cresswell, 2007). Deste modo, obtivemos uma visdao mais holistica do que aquela que seria possivel
através de abordagens isoladas (Fetters & Molina-Azorin, 2017).

A utilizacdo de métodos quantitativos, assente numa estratégia que privilegia a recolha de dados
passiveis de quantificacdo, alinha-se com a abordagem dedutiva (Bryman, 2012), que foi aplicada na
pesquisa.

A escolha pela utilizacdo de inquéritos por questiondrios justifica-se pela coeréncia e pelo rigor
gue podemos obter deste método, uma vez que se trata de uma forma de recolha de dados
estandardizada para todos os elementos da amostra. As perguntas foram feitas a todos os inquiridos
de forma exatamente igual, utilizando os mesmos meios (inquérito online, aplicado com recurso a
plataforma qualtrics) o que resultou em respostas consistentes e comparaveis.

A utilizacdo das entrevistas, é de suma importancia devido ao seu potencial de fornecer insights
significativos e profundos sobre as experiéncias, perspetivas, crengas e comportamentos dos
participantes. E o recurso aos focus groups deve-se ao fato dos mesmos poderem ser usados em
conjunto com as entrevistas e podem, portanto, ajudar a confirmar, estender ou enriquecer o
entendimento e fornecer insights alternativos. O fato de haver uma interagdo entre os participantes
durante o debate geralmente pode resultar em discussdes animadas e pode, portanto, facilitar a

recolha de dados ricos e significativos.

5.2. Corpus metodoladgico

O desenho desta investigagdo é tragado em torno da problematica relacionada com a publicidade na
internet. O problema a ser questionado e discutido insere-se na comunicagao dos produtos de
entretenimento através das plataformas de social media. A questdo de partida da pesquisa esta
relacionado a forma como é percecionada a mensagem publicitaria dos produtos de “entretenimento”

num contexto da Internet e o seu impacto aos religiosos angolanos.
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5.2.1. O objeto, o objetivo, a Questado e a Hipdtese

O objeto de estudo desta investigacado é a de analisar e interpretar a percecao dos lideres religiosos e
dos individuos religiosos (cristianismo, islamismo e animistas) em Angola sobre a publicidade de
produtos de entretenimento na internet. O objetivo é saber a influéncia que a mensagem publicitdria
num contexto da internet pode exercer no comportamento dos religiosos angolanos. Em Angola a
maioria da populacdo é crista e, desse grupo, os catélicos romanos sdo o maior grupo religioso. A Igreja
Catoélica estima que 55% da populagdo seja catdlica, mas esse nimero nao pode ser verificado. Dados
do Instituto Nacional para Assuntos Religiosos (INAR) indicam que as denominagdes cristas africanas
representam 25% da populagdo; 10% da populagdo segue uma grande tradigdo protestante, como
metodista, batista, congregacionalista (Igreja Unida de Cristo) e Assembleia de Deus; e 5% pertencem
a varias igrejas evangélicas brasileiras. Uma pequena parcela da populagao rural pratica animismo ou
religiGes tradicionais indigenas. Hd também uma pequena comunidade muculmana, estimada em
80.000-90.000 filiados, composta em grande parte por migrantes da Africa Ocidental e familias de

origem libanesa.
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Figura 5.2.1 Angola: prinpipais religiées (1900 - 2050) °

Fonte: The association of Religion Date Archives, 2020.

6 Nota: Os seguintes grupos com menos de 1% da populacdo foram ocultados deste grafico: bahd'is, budistas,
folcloris-religiosos chineses, hindus, nado religiosos.
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Fonte: The association of Religion Date Archives, 2020.

7 Nota: Os seguintes grupos com menos de 1% da populacio foram ocultados deste grafico: agndsticos, ateus,

duplamente afiliados, cismaticos islamicos, maaianistas, sakistas, shaivitas, vaishnavitas.
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Tabela 5. 1 Representacao religiosa (2020)

Religiao

Baha'is

Buddhists
--Mahayanists
--Theravadins
--Lamaists

Chinese folk-religionists
Christians
--unaffiliated Christians
--Orthodox
--Catholics
--Protestants
--Independents
Daoists
Confucianists

Ethnic religionists
Hindus
--Vaishnavites
--Shaivites

--Saktists

Jains

Jews

Muslims

--Sunnis

--Shias

--Islamic schismatics
New religionists
Shintoists

Sikhs

Spiritists

Zoroastrians
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Angola[x]
0%
0%
0%

0%
93%
6%

54%
27%
6%

5%
0%
0%
0%
0%

1%
1%

0%

Africa Média[x]

0%
0%
0%

0%
83%
3%
0%
47%
19%
17%

6%
0%
0%
0%
0%

0%
10%
10%

0%

0%

0%

O Mundo[x]
0%
7%
5%
2%
0%
6%

32%
1%
4%

16%
8%
5%
0%
0%
4%

14%
5%
5%
4%
0%
0%

24%

22%
2%
0%
1%
0%
0%
0%
0%




Non-Religious 1% 1% 12%
--Agnostics 1% 1% 10%
--Atheists 0% 0% 2%

Fonte: The association of Religion Date Archives

Em Angola existem atualmente 81 confissGes religiosas reconhecidas através do decreto n.2
396/15, de 16 de novembro e outras 77 organizacBes para eclesiasticas. Em rela¢do a internet, de 2000
a 2024, Angola registou uma taxa de penetracdo da internet de 33 %. 32,6%, representando o numero
dos grupos conectados a internet. Assim sendo, definiu-se como primeiro objetivo especifico o
seguinte: medir o impacto da religido (cristianismo, animismo e islamismo) na percecdo de uma
mensagem publicitaria de produto de entretenimento na internet. Um outro objetivo é o de perceber
como o nivel de religiosidade afeta a avaliacdo da mensagem publicitaria na internet aos produtos de
entretenimento e finalmente perceber se os anunciantes em Angola incorporam a religido ou a cultura
religiosa nas suas mensagens publicitarias na internet.

Definiu-se algumas hipdteses que foram testadas durante a pesquisa:

Hipdtese 1: A religido, os valores culturais introduzidos pela religiosidade tém alguma influéncia
na forma como a mensagem na publicidade no contexto da internet é percecionada. Estudos
desenvolvido por Farah e El Samad em 2014, sobre os efeitos da religido e religiosidade na avaliacdo
da publicidade entre os consumidores libaneses, indicaram diferencas significativas nas percecoes
entre mugulmanos e cristdos e altamente religiosos versus respondentes menos religiosos no que diz
respeito a publicidade de produtos ofensivos e polémicos. Li et al. (2009) também desenvolveram um
estudo sobre a publicidade na internet entre as culturas ocidentais e as culturas orientais. Os autores
consideram que a forma como a mensagem na internet flui nas culturas orientais (cultura de alto
contexto) é bastante diferente da forma como os ocidentais (culturas de baixo contexto) percecionam
a mensagem construida na internet através dos anuncios.

Hipdtese 2: As diferencas nas afiliacGes religiosas tendem a influenciar a maneira como a
publicidade de produtos de entretenimento é percecionado no contexto da Internet em Angola.
Estudos desenvolvido por Wiebe e Fleck (1980), Barton e Vaughan (1976), sdo demonstrativos da ideia
de que as filiagdes religiosas moldam significativamente as atitudes dos consumidores em relacdo ao
consumo de certos produtos.

Hipdtese 3: As intengBes implicitas na mensagem publicitdria na internet sdo congruentes com os
valores culturais da religiao em Angola.

O objetivo da pesquisa foi concretizado através de um modelo de andlise baseado num conjunto

de questdes, cujo objetivo foi obter resposta para a pergunta de partida. Os valores implicitos na
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mensagem publicitaria na Internet sdo congruentes com os valores culturais da religido na sociedade
angolana? Tera a religido, a cultura religiosa alguma influéncia na forma como a mensagem publicitaria
no contexto da internet é percecionada? Observa-se a introducdo de uma cultura religiosa nas
mensagens publicitarias na internet por parte dos anunciantes?

Os estudos sobre religido e religiosidade e sua relagdo com a atitude em relagao a publicidade
nunca foram estudados no contexto angolano. Devido a inexisténcia de estudos sobre a tematica
relacionada a religido, a publicidade em contexto da internet em Angola levou-nos a explorar os
aspetos fundamentais da pesquisa através de outras questdes relevantes para o estudo, como: na
publicidade online as referéncias a religido tém fungdo principalmente de persuadir e estimular o
consumidor a adquirir produtos de entretenimento? Qual é o impacto do cristianismo, animismo e
islamismo na publicidade online de produtos de entretenimento? Qual é a relacdo entre crencas
religiosas e percecao da publicidade na internet de determinados produtos de entretenimento? Por
fim, a intensidade da crenca religiosa tera impacto na forma como a publicidade de produtos de
entretenimento é vista em Angola?

A presente investigacdo esta situada no campo das ciéncias da comunicacdo, uma drea de
particular multiplicidade paradigmdtica e metodoldgica. Na perspetiva epistemoldgica, os estudos da
comunicagdo nascidos no terreno da sociologia passaram a integrar a sociologia da comunicac¢do, onde
a teoria dos efeitos assumiu uma importancia dominante. O estudo dos efeitos das mensagens
emitidas pela comunicacdo social e, mais tarde, do papel e funcdo dos media nas sociedades
integraram o paradigma funcionalista. A critica aos seus pressupostos levou ao aparecimento de novas
teorias oriundas de diversas areas, como a da psicologia social, antropologia, histdria, linguistica,
ciéncia politica e também a sociologia, entre outras (Serra, 2007, pp. 16-22). Ha ainda disciplinas, como
a hermenéutica, a retdrica, a semidtica e a fenomenologia, que Jensen (2002, pp. 16-39) integra nas
humanidades, o que levou Serra (2007) a fazer uma caraterizagdo das ciéncias da comunicagdo como
um campo que engloba uma multiplicidade de disciplinas das ciéncias sociais e humanas; estuda, do
ponto de vista ontoldgico, aspetos das varias formas de comunicagao; e onde a utilizagdo das
metodologias tem como Unico limite a possibilidade de controle intersubjetivo dos resultados (um
conceito que sera alvo de consideragdes mais adiante). As hipdteses sdo abertas e o objetivo impde a
recolha de dados através de entrevista semiestruturada.

As pesquisas que serviram de suporte conceptual a este subestudo e um resumo das suas

metodologias e contribuicdes sao apresentados na Tabela 5.2.
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Autores

e Data

Tabela 5. 2 Estudo de suporte sobre a publicidade na internet e a Religido

Tipo de

pesquisa/Metodologia

Contribuigdes

Collins Empirico e Descritivo A religiosidade pode influenciar
(Estudo uantitativo.  com significativamente a forma como as pessoas
(2011) q ! interpretam e aceitam descobertas cientificas.
recurso a dados de pesquisa
nacional representativa)
Barton e Pesquisa longitudinal Membros ativos da igreja eram significativamente
Vaughan (Estudo quantitativo, | diferentes dos ndo-membros em varias dimensdes
(1976) questionario 16 PF) de personalidade, incluindo o facto de serem mais

ternos, terem maior forca de superego, menor

dominancia e serem mais conservadores.

Sanaktekin ,

Aslanbay e

Empirico e Descritivo

(Estudo quantitativo, com um

design transversal. Os dados foram

Os participantes com maior religiosidade tendem a
ter atitudes mais negativas em relagao ao uso da

internet e a consumir menos internet. As analises

Gorgulu
(2013). recolhidos através de um questionarig revelaram que crentes moderados e ndo crentes

estruturado aplicado por meio de| utilizam mais a internet comparativamente aos
entrevistas presenciais (face-to-face) crentes altos e radicais.

Wiebe e Fleck Descritiva e exploratéria Analisa de forma detalhada a relagdo entre religido

(1980) (Estudo quantitativo, questiondrios e personalidade, destaca como diferentes
e escalas de personalidade para avaliar| orientagOes e afiliagdes religiosas podem moldar o
\variaveis como forca do superego, perfil psicoldgico dos individuos.
sensibilidade emocional e liberalismo)

Farah e El Estudo Misto O estudo sugere a necessidade de investigacGes

Samad (2014)

(abordagem qualitativa na primeira fase
e uma abordagem quantitativa na
segunda fase da recolha de dados)
Aplicagdo de inquérito  por
questionario e entrevista a uma amostra

diversificada

adicionais em diferentes contextos culturais e

religiosos para validar se as percegcdes de

ofensividade em anuncios variam

significativamente entre diferentes populagGes.
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5.3. Andlise quantitativa

Para a andlise dos dados quantitativos e consequente aplicacdo dos questionarios, procedeu-se a uma
técnica de amostragem probabilistica, estratificada, na qual a populacdo foi dividida em subgrupos ou
estratos e, em seguida, selecionou-se uma amostra aleatdria de cada estrato, Semiz (2016). Essa
abordagem visou garantir que cada estrato estivesse representado na amostra final. Procurou-se
alcancar, através de técnica de amostragem, uma representacdo mais equitativa dos diferentes
estratos da amostra, reduzindo o potencial de viés, pois forneceram uma base mais sélida para
inferéncias estatisticas sobre a populacdo (Breakwell, 2000). E importante referir que as amostras na
amostragem estratificada ndo sdao necessariamente distribuidas proporcionalmente pelos estratos
constituidos, ou, por outras palavras, a amostragem estratificada ponderada ou proporcional é omitida
em todos os momentos. No método de amostragem estratificada, os estratos podem ser construidos
com alocacdo igual, aloca¢do 6tima ou alocagdo de Neyman (Semiz, 2016).

O pais foi estratificado, ou dividido, de acordo com as quatro principais provincias
nomeadamente: Luanda, Benguela, Huila e Huambo, ainda que Luanda seja hoje uma das cidades com
maior indice de locais de culto no continente africano e a religido assume um papel cada vez mais
visivel e politicamente ativo no territério nacional angolano, Blanes e Sarré (2015).

Apds esta divisdo, procurou-se escolher uma amostra que representa em grande parte ou
aproximadamente a proporcdo das principais instituicdes religiosas dentro de cada provincia. O uso
das provincias como base para a estratificacdo foi construido sobre o fato de que em algumas cidades
de Angola pessoas da mesma seita, movimento ou instituicao religiosa tendem a agrupar-se dentro da
mesma regido geografica. A amostragem estratificada aborda as dificuldades de obter uma
amostragem aleatodria simples, ao mesmo tempo que fornece uma representagao precisa de todos os
subgrupos presentes numa populagdo (Breakwell et al., 2000).

Considerando o erro amostral (E) toleravel de 5%, e ndo sabendo ao certo o nimero exato da
populacdo religiosa nas quatro provincias para posteriormente selecionar a amostra, recorreu-se a
seguinte férmula:

Formula (teorema do limite central e da distribuicao binomial)

_Z%.p(1-p)
"t e

n: é o tamanho da amostra
Z: é o valor critico do intervalo de confianga desejado. Considerando o intervalo de confianga de

95%, o Z seria aproximadamente 1,96.
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P: é a estimativa da proporg¢do da carateristica de interesse na popula¢do (se é desconhecida,
recomenda-se 0,5 para obter o tamanho mdximo da amostra, que representa a situacdao de maxima
variabilidade).

E: é a margem de erro desejada (a precisdo desejada na estimativa).

Resolugao

1,962.0,5(1 - 0,5)
- 0,052
3,8416 = 0,25
~ 00025
n = 385

n

n

Os inquéritos por questionario foram aplicados através de uma plataforma online (Qualtrics). E os
mesmos foram autoadministrados através da plataforma Qualtrics e os dados tratados através do
programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Foram realizados pré-testes para a
realizacdo dos inquéritos por questiondrio a um subgrupo da nossa amostra e, posteriormente, foram
levadas a cabo as devidas melhorias, de acordo com o feedback dos inquiridos, dando origem a versao
final do inquérito, como recomenda Hunt, Sparkman e Wilcox (1982), porque do mesmo resultaram

algumas correcGes para melhor compreensao das questdes e escalas utilizadas.

5.3.1. Inquérito por questionario

De forma a explorar como a publicidade e a internet se relacionam no contexto dos religiosos e da
religido em Angola, optou-se por construir um inquérito online, que foi distribuido por redes de
contactos segundo o critério da amostra probabilistica, para obtencdo de resultados preliminares para
pesquisas posteriores sobre as tematicas que foram abordadas nesta investigacdo. Obteve-se 305
respostas ao inquérito, que foi disponibilizado entre os dias 30 de setembro e 2 de dezembro de 2023.
Os dados primarios recolhidos do inquérito foram posteriormente tratados em SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) a partir de analises bivariadas, com analises de associac¢do, andlise de
correspondéncia multipla, modelos de regressado e correlagdo. O pré-teste decorreu entre os dias 1 e

12 de Agosto de 2023.

5.4. Anadlise qualitativa

A andlise das entrevistas semiestruturadas e do focus groups foi apoiada com recurso ao programa
informatico MAXQDA®(versdo 2022). A literatura cientifica destaca as vantagens de usar software na
descricdao de textos, mostrando que a andlise de conteudo, ao quantificar indicadores a partir das

mensagens, aumenta a fiabilidade, a flexibilidade e a transparéncia do processo (Bryman, 2016) e uso
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de software na andlise de conteldo pode melhorar a flexibilidade e a precisdo, especialmente em
estudos qualitativos (Hsieh & Shannon, 2005).

O recurso aos dados quantificados é limitado dadas as carateristicas da analise, ainda assim,
permite a apresentacao de alguns dados sob uma forma que os torna mais claros, contribuindo para a
confiabilidade das conclusdes. Perante uma amostra constituida por individuos pertencentes a varios
estratos sociais, é possivel realizar o processo de categorizacdo dos conteldos e a atribuicdo de
categorias no programa MAXQDA® (versdo 2022). Dada a natureza dos conteddos em analise, o
procedimento torna também necessdria a transcricdo das entrevistas. Apesar desta possibilidade,
optou-se por uma transcri¢do verbal simples (com recurso a plataforma TurboScribe) com o objetivo
de potenciar a assimilacdao e compreensao do discurso e permitir ao leitor acompanhar de forma mais
cdmoda a descricdo e interpretacao. Esse tipo de transcricao inclui o que foi dito pelos participantes,
mas sem anotacdes detalhadas sobre pausas, entoacdes, emocdes ou outros elementos
paralinguisticos. Trata-se de uma transcricdo focada em capturar o conteddo verbal principal,
facilitando a leitura e a compreensao do discurso (Poland, 1995; Kvale & Brinkmann, 2009; Halcomb &
Davidson, 2006; Davidson, 2009). As transcricdes verbais das entrevistas sdo incluidas como apéndices
a tese, facilitando a identificacdo dos trechos ilustrativos no contexto de cada entrevista. Sempre que
for atil e necessario para a compreensdo do texto, a descricdo dos dados serd acompanhada de
graficos, tabelas ou imagens geradas pelo software MAXQDA® (versdo 2022).

A amostra da vertente qualitativa esta dividida em dois grupos: o primeiro grupo é constituido
pelos lideres religiosos pertencentes as 3 religides definidas para a nossa pesquisa, nomeadamente:
cristianismo, islamismo e animismo. Dezasseis entrevistas semiestruturadas foram concretizadas por
lideres religiosos pertencentes a religido cristd. Em termos denominacionais, os entrevistados estdo
subdivididos em: dez entrevistas a lideres evangélicos cristaos, quatro lideres de seitas evangélicas e
dois lideres de movimentos evangélicos cristdos. As outras trés foram concretizadas a lideres da
religido animista e duas entrevistas foram feitas a lideres da religido islamica.

O segundo grupo da amostra selecionada é constituido por estudantes universitarios, docentes,
empresdrios, pastores, engenheiros e filmmakers. Foram selecionados vinte e sete individuos,
divididos em grupos de seis elementos para a participagdo do focus groups. Todos os grupos criados
foram heterogéneos pois, procuramos agrupar diversas categorias profissionais num unico férum de

discussao.

5.4.1.Instrumento de recolha de dados qualitativo

A entrevista pertence a variante semiestruturada (Creswell, 2013), o que significa que a sua realizagdo

€ concretizada a partir de um guido de questGes abertas deixando todo o espago necessario ao
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interlocutor para que possa expor os seus pontos de vista. Ao investigador cabe o papel de construir o
guido com base nos objetivos da pesquisa e orientar um didlogo fluido e o mais natural possivel, de
modo a ndo deixar que o entrevistado se afaste das questdes da investigacdo. A ordem das questdes
inseridas no guido pode ser alterada, dependendo do decorrer da entrevista tal como protagonizam
Rubin e Rubin (2011) e apresentam varias vantagens das entrevistas semiestruturadas. De acordo com
os autores, uma das principais vantagens é a flexibilidade que elas oferecem. Essa flexibilidade permite
gue o entrevistador siga tangentes importantes que possam surgir durante a conversa, obtendo assim
uma compreensao mais profunda e rica dos dados qualitativos. Além disso, essa abordagem permite
gue os entrevistados expressem as suas opinides e experiéncias de forma mais natural e detalhada,

facilitando a recolha de dados ricos e contextualmente relevantes.

Outra vantagem destacada pelos autores é que as entrevistas semiestruturadas possibilitam uma
interacdo mais dindmica entre o entrevistador e o entrevistado. Isso ajuda a construir um rapport, ou
seja, uma relacdo de confianca e conforto que pode levar a respostas mais honestas e reveladoras. Por
fim, as entrevistas semiestruturadas sdo vistas como uma maneira eficaz de explorar tépicos
complexos, pois permitem ajustes no roteiro das perguntas conforme o andamento da entrevista,
garantindo que todas as areas relevantes sejam abordadas sem rigidez excessiva. Essas carateristicas
contrastam com as entrevistas estruturadas, que seguem um roteiro fixo de perguntas, limitando a

profundidade das respostas e a capacidade de explorar novas direcdes durante a entrevista.

5.4.1.1. Entrevistas semiestruturadas
O principal objetivo das entrevistas aos lideres religiosos consiste em perceber quais sdo os assuntos
mais relevantes para se conseguir uma melhor compreensao dos fendmenos em estudo. Este é um
método em que o pesquisador escolhe propositadamente respondentes quem tém algum
conhecimento sobre o assunto em estudo para entender um fendmeno com alguma profundidade,
sendo adequado a estudos exploratérios (Silverman,2024; Marshall & Rossman, 2014; Sharan 2009).
Os procedimentos para a operacionalizagdo das entrevistas foram:
1. Definicdo dos critérios para selecionar os lideres religiosos e identificacdo de potenciais
entrevistados.
2. Obtencdo de dados de contacto dos lideres religiosos (contacto telefénico e email).
3. Solicitacdo de disponibilidade para o agendamento da entrevista pretendida.
4. Agendamento da reunido (via zoom para alguns e presencialmente para outros), via
WhatsApp e/ou email, em fungdo das respostas obtidas no item anterior.
5. Realizacdo de contacto no dia anterior a cada entrevista agendada, de modo a recordar/

confirmar o agendamento.
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6. Envio por email e/ou WhatsApp (as entrevistas marcadas via zoom) do consentimento
informado.

7. Realizacdo das entrevistas agendadas, segundo o guido de entrevistas estabelecido.

8. Transcri¢do das entrevistas gravadas em suporte dudio para o documento de texto.

9. Andlise das entrevistas, segundo a técnica de andlise de conteldo, apoiada nas transcri¢cdes
e nas notas tiradas a partir das entrevistas.

Relativamente ao instrumento de recolha de dados, foi construido um guido de entrevista
semiestruturado, uma vez que este tipo de instrumento é adequado aos estudos exploratdrios e
qualitativos, em que a recolha de dados é realizada através de entrevistas presenciais (Melhotra,
2007).

O guido de entrevista foi construido de modo a contemplar a recolha de dados diretamente
relacionados com a revisao de literatura apresentada nos capitulos tedéricos. Utilizando o instrumento
descrito, a maioria das entrevistas foi realizada via zoom (dada a distancia geogrdfica com o
entrevistado, de acordo com a sua conveniéncia e por razoes de impossibilidade de realizacdo de uma
entrevista presencial pelo entrevistado) entre abril de 2024 e maio de 2024. As entrevistas duraram
entre 30 minutos e 65 minutos e, durante cada uma delas, foram tiradas notas para facilitar a analise
posterior. Foram realizadas também algumas entrevistas presenciais num espaco determinado pelo
entrevistado; foi também solicitado a cada lider religioso que a entrevista fosse gravada em suporte
audio (assegurando-se o anonimato das referéncias e sigilo das declarages), de modo a que a analise
posterior pudesse ser mais fidedigna.

Dias antes da realizacdo das entrevistas, foi solicitado aos entrevistados a assinatura de um
consentimento informado, declarando que a participagdo no estudo é feita de livre e espontanea
vontade. No inicio de cada entrevista, procurou-se construir um ambiente que criasse ligagdo e
credibilidade, de modo a estabelecer empatia crescente durante o resto da entrevista, o que traria
beneficios ao estudo, decorrentes da franqueza e fluidez na disponibiliza¢ao de informagdo. Para tal,
os primeiros momentos das entrevistas revelaram-se essenciais, adotando-se uma postura ndo
avaliativa e valorizadora das opinides do entrevistado e, sempre que possivel, procurou-se identificar
interesses/ experiéncias comuns com o entrevistado.

Poucos dias apds cada entrevista, cada uma das gravagdes em dudio foi transcrita. Posteriormente
as entrevistas foram analisadas, recorrendo a analise de contelddo tematico, que se apresenta na

proxima seccao.
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Tabela 5. 3 Resumo descritivo do guido de entrevista aos lideres religiosos

Tema Assuntos Objetivos
Apresentagdo e Apresentagdo da pesquisa Estabelecimento de confianga
e Motivo da escolha do
entrevistado
e Referéncia as normas da
entrevista
Introdugdo e Autoapresentagdo e Ice-breaker

trajetdria no ministério pastoral
ou bispado

Caraterizagao
da instituicao

religiosa

e |deias capazes de
identificar o nome da
denominagdo, nimero de
membros e expansdo da
denominagado.

Validar o conceito de
denominagdes religiosas, seitas e
movimentos religiosos

Diferencas e
semelhancas
doutrinais da

religido

e |dentificacdo das
principais doutrinas que regem
a denominacdo religiosa e
formas de acesso ou filiacdo a
religido.

Diagnosticar os pontos de
paridade e de diferencas entre as
diversas instituicdes religiosas em

Angola

Principios ou
doutrinas que a

religido preserva

e As principais crengas que
definem a religido.

e Os rituais e praticas que
sdo realizados regularmente
pelos seguidores.

¢ Os valores éticos e morais
promovidos pela religido.

e A importancia dos textos
sagrados e como eles sdo
interpretados e aplicados.

Entender em profundidade quais
sdo os principios ou doutrinas
essenciais da religido em questdo. E
como esses principios ou doutrinas sao

preservados ao longo do tempo.

Produtos
proibidos pela

religido

e |tens ou substancias que
sdo restritos ou proibidos pelos
preceitos religiosos de
diferentes culturas e tradi¢cdes
em Angola.

Identificar as diferentes proibices
religiosas e as razdes por tras dessas
restrigdes e como essas proibi¢des

influenciam a vida dos praticantes.

A observagao
da religido aos
produtos de
entretenimento

e Como a religido vé os
produtos de entretenimento
(festival de musica secular,
festas de natal, festas de
carnaval, jogos de sorte e azar e
festas de Halloween)?

e Perceber as orientacdes

ou ensinamentos religiosos
sobre o0 consumo desses
produtos.

Obter uma visdo clara de como
diferentes religides percebem e
abordam os produtos de
entretenimento. Identificar os
principios e ensinamentos religiosos

gue influenciam essas percegoes.
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eQual é o impacto
percebido do entretenimento
moderno na fé e praticas
religiosas dos seguidores?

e |dentificar exemplos de

Avaliar como os produtos de
entretenimento afetam os seguidores
das religidoes entrevistadas e identificar

0s impactos positivos e negativos

produtos de entretenimento
que tiveram um impacto percebidos.
positivo ou negativo
significativo.
Comunicacdo e Perceber quais Compreender como diferentes

religiosa através da

plataformas online s3ao mais
utilizadas pela sua comunidade

lideres religiosos adaptam suas

internet religiosa (ex.: redes sociais, | praticas e mensagens para o ambiente

sites, blogs, aplicativos de - . . .

! g5, ap digital e quais os impactos positivos e
mensagens).

e Tipos de conteldo sdo negativos da comunicacado religiosa
compartilhados (ex.: sermdes . . .

P (~ ’ através da internet na vida da
palestras, oracbes, estudos
biblicos). comunidade e na pratica religiosa.

Niveis de e Experiéncia pessoal com Compreender a percecdo dos

confianca aos

anuncios da internet

anuncios na internet.

e Sentimento de confianga
ou desconfianga em relacdo aos
anuncios.

e Fatores que influenciam a
confianca (ou a falta dela).

e Plataformas onde os
anuncios sdo mais confidveis.

e Diferenca de confianca
entre anlncios em redes sociais,
sites de noticias, TV, etc.

participantes sobre os anuncios online e
identificar quais fatores especificos
aumentam ou diminuem a confianca
dos utilizadores em anuncios online dos

produtos de entretenimento.

Finalizacdo e Agradecimento. Valorizagdo do contributo e
e Solicitagdo de eventuais . s ..
operacionalizacdo da técnica de
contactos.
amostragem.
5.4.1.2. Focus groups

Focus groups online ndao constituem uma categoria distinta de discussao em focus groups

propriamente dita, mas representam uma adaptag¢do dos métodos tradicionais com a incorporacdo da

Internet. Eles sdo conduzidos no ambiente virtual, utilizando videoconferéncias, salas de chat ou

outras ferramentas online (Kamberelis & Dimitriadis, 2013). Os focus groups online carregam uma

atmosfera de dinamismo, modernidade e competitividade que supera desafios tipicos das discussdes

em grupo presencial (Edmunds, 1999). Contudo, essas plataformas de discussdo estdo disponiveis

apenas para participantes com acesso a Internet e sdo suscetiveis a problemas técnicos como ma
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conectividade ou quedas de conexdo, além de ndo conseguirem capturar dados ndo verbais

“u

(Dubrovsky et al., 1991). O focus groups, “é uma estratégia prdtica e de baixo custo para recolher
informagdes em diversas dreas do conhecimento, podendo ser realizado presencialmente ou online. Em
ambas as modalidades, promove a reflexdo e discussGo sobre temas especificos, permitindo ao
pesquisador identificar diferentes perspetivas e explorar interacées grupais” (Alves et al., 2023, p.2). A
técnica de recolha de dados através de focus groups online é bastante utilizada em pesquisas no campo
das ciéncias da comunicacdo, pois é relevante para obter dados qualitativos. O método visa obter

dados de um grupo de individuos selecionados propositalmente, em vez de uma amostra

estatisticamente representativa de uma populagdo mais ampla, Nyumba et al. (2018).

1.4.2.1. Etapas de realizagdo do focus groups online

O método de discussao de focus groups online, envolveu varias etapas cuidadosamente planeadas,
desde a preparacdo inicial das questdes até a andlise dos dados recolhidos, visando explorar temas
relacionados ao objeto do estudo e o mesmo teve como base o modelo desenvolvido por Morgan et

al. (1998).

- Etapa l

Nesta etapa decidiu-se o l6cus de realizacdo do estudo, optando-se pela realizacdo de cinco focus
groups online através da plataforma zoom em decorréncia da facilidade de uso pelos participantes.
Obteve-se o conhecimento pratico sobre a aplicagdo de focus groups com recurso a plataforma zoom,
observando suas potencialidades e limitagdes, condicionadas a compreensdo e uso pelos
participantes. A composicdo do grupo é determinada pelo objetivo principal da pesquisa. Segundo
Krueger e Casey (2000), a revelacdo pessoal dos individuos tende a ser natural e confortavel, embora
para alguns seja necessario construir confianga. Para a composicado de cada focus groups, procurou-se
integrar ao forum de discussao, um pastor, um estudante universitario, um docente, um engenheiro e
um filmmakers. A intengao foi criar féruns heterogéneos para discussdo de tema que parece-nos

transversal a todos pelo fato de pertencerem ao mesmo contexto.

- Etapa 2

Construgdo do guido de questdes, objetivou-se identificar os principais valores éticos, morais,
culturais e religiosos predominantes em Angola. Incluindo o conhecimento das crengas, praticas e
sensibilidades das diferentes comunidades religiosas presentes no pais. Esta acdo foi sustentada por
varios pesquisadores, pois consideram uma etapa crucial, pois a técnica se baseia nas dindmicas
grupais e nas relagOes sinérgicas entre os participantes para gerar dados (Green et al., 2003; Kitzinger,

1994; Thomas et al., 1995).
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Selecionaram-se alguns videos e flyers publicitarios de produtos de entretenimento, expostos na
internet em plataformas como youtube, facebook, instagram com acesso aberto para analisar se os
principios éticos, morais e culturais da religido em Angola estdo presentes nos anuncios; avaliacdo da
congruéncia entre as intengdes implicitas em mensagens publicitarias na Internet e os valores culturais
dareligido em Angola envolve uma abordagem sensivel e contextualizada e a identificacdo da presenca
de algumas mensagens implicitas na comunicagdo dos anuncios publicitarios. Algumas questdes
surgiram em fung¢do do debate, mas sem se desviar do foco principal.

- Etapa 3

Nesta etapa definiram-se os participantes da pesquisa. O recrutamento foi por conveniéncia.
Foram selecionados trés pastores de diferentes instituicdes religiosas, dois docentes universitarios,
onze estudantes universitarios, dois empreendedores, quatro consultores em gestdo, um advogado,
dois filmmakers e dois engenheiros. Contudo, alguns pesquisadores defendem a heterogeneidade,
pois participantes desconhecidos podem oferecer visdes honestas e espontaneas, superando relacdes
pré-existentes e padrées de lideranca (Thomas et al., 1995). Além disso, ha evidéncias de que grupos
mistos por género tendem a melhorar a qualidade das discussdes e dos resultados (Freitas et al., 1998).
O convite foi recebido com bastante agrado pelos participantes e apds a confirmacdo dos mesmos,
criou-se um grupo no whatssap para manter a comunicacdo em caso de alguma desisténcia horas antes
da realizacdo do focus groups, partilha do consentimento informado e partilha do link do zoom 24horas

antes de cada focus groups.

- Etapa 4

Desenvolvimento do processo de debate. As sesses dos focus groups online foram organizadas
seguindo as etapas: preparagdo, apresentacdo, desenvolvimento e encerramento do grupo.

As sessbGes de focus groups online aconteceram em dia e horario acordados previamente.
Realizaram-se cinco focus groups online e cada grupo constituido por individuos pertencente em
diversas dreas e atividades da sociedade angolana. Durante a realiza¢do alguns por falha no sinal da
internet foram entrando e saindo da sessdo, mas garantiu-se sempre a presenca de, pelo menos, seis

elementos em cada sessao.
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Figura 5.4.1 Fluxograma das etapas da técnica de discussdo em focus groups

Fonte: elaboragdo propria a partir de Morgan, et al. (1998).
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1.4.2.2. Nimero de participantes

Tendo em conta o objetivo da nossa pesquisa, foram selecionados entre 6 e 12 elementos para fazer
parte de cada focus groups, de modo a garantir o nUmero minimo recomendado pelos pesquisadores
em caso de indisponibilidade de alguns. Embora geralmente é considerado suficiente um nimero que
varia entre seis (6) e oito (8) participantes sejam suficientes (Krueger & Casey, 2000), alguns estudos
reportam grupos tdo pequenos como quatro e tdo grandes como quinze (por exemplo, Fern, 1982;
Mendes de Almeida, 1980). Para evitar auséncias, Rabiee (2004) recomenda que os investigadores
recrutem 10-25% a mais de participantes do que o necessdrio.

Realizou-se cinco sessGes de focus groups com um numero minimo de seis elementos e doze
elementos como o nimero maximo de participantes, tal como recomendam algumas pesquisas, pode
ser necessario realizar vdrias sessdes para explorar completamente um tema (Burrows & Kendall,
1997). A selecdo da plataforma zoom para a discussado foi bastante crucial, tendo em conta o conforto
e acesso dos participantes, bem como a minimizagado de custo.

Enquanto pesquisador do estudo, desempenhei o papel de facilitador central, administrando as
dindmicas do grupo, enquanto os participando vao entrando na plataforma e se familiarizando com os
outros participantes, a sessdo foi gravada com autorizacdo de todos os participantes, foram retiradas
varias anotacdes e observacdo dos participantes (Stewart et al., 2007). Importa referir que os cincos
focus groups online, cada uma delas teve a duracdo de uma e duas horas. Ndo houve necessidade de
haver um outro encontro com um dos grupos para recolher dados por razées de insuficiéncia de dados
suficientes. Os videos e os flyers apresentado para analise estimularam o debate e algumas emocgdes

na sessao online.
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CAPITULO 6- Resultados

6.1. Andlise dos Inquéritos por questionario aos religiosos angolanos

Neste capitulo, apresentaremos os resultados obtidos através do inquérito por questionario aos
religiosos, com o objetivo de perceber a sua relagao com a internet, publicidade veiculada na internet
e perceber se a dindmica resultante da relacdo entre estes fatores pode (ou ndo) exercer uma
influéncia na percec¢do dos anuncios publicitario em funcdo do grau de religiosidade e espiritualidade.

O inquérito por questionario cujos resultados serdo aqui apresentados, foi submetido a apreciacao
da Comissdo de Etica do ISCTE- Instituto Universitario de Lisboa e recebeu parecer favoravel com o
ndmero 10/2024 sem qualquer sugestdo de alteracdo.

Com base na literatura, o estudo quantitativo permitiu analisar a relacdo dos religiosos com a
internet e perceber como o grau de religiosidade e espiritualidade influencia a sua utilizacdo e a sua
percecdo dos anuncios publicitarios que sdo veiculados na internet (sites da internet e plataformas de
social media). A analise foi estruturada em funcdo de seis categorias: (1) a categoria sociodemografica,
(2) a categoria grau de religiosidade, (3) a categoria religido, (4) a categoria bloqueio de anuncio, (5) a
categoria confiabilidade dos anuncios, e, por fim, (6) a categoria internet. Na categoria
sociodemografica a intencdo foi saber o género, idade, localizagdo e a escolaridade dos inquiridos. Na
segunda categoria, a inten¢do foi perceber o nivel de frequéncia dos inquiridos as atividades ou
servicgos religiosos, bem como seu envolvimento as coisas espirituais (sermdes, ora¢do, propagacdo do
evangelho e absten¢do de coisas ndo seculares). A terceira categoria, visa identificar a religido a qual
os inquiridos pertencem. Na quarta categoria, a intengdo foi perceber se os inquiridos ja alguma vez
instalaram um software ou aplicativo de bloqueio de anuincios no seu dispositivo eletrénico e perceber
as motivagdes que os levaria a bloquear um determinado anuncio publicitdrio. A categoria
confiabilidade dos anuncios (categoria 5), a motiva¢do foi a de perceber o grau de confianca dos
anuncios que sdo veiculados nas plataformas de social media e nos mais diversos meios de
comunicagdo. Por fim, a Ultima categoria tem como objetivo analisar o tempo médio que os inquiridos
passam na internet, as plataformas mais utilizadas e a sua relacdo com o uso da internet.

Estas categorias foram aplicadas aos inquéritos por questiondrios adaptados aos modelos de
Young (1996); Aslanbaye et al. (2009); Sanaktekin et al. (2013). Foram aplicados 305 inquéritos por
questionarios, distribuidos em quatro provincias de Angola, nomeadamente: Luanda, Benguela, Huila

e Huambo.
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6.1.1. Técnicas de analise estatistica

O questiondrio foi aplicado via online através da plataforma qualtrics aos religiosos residentes nas
provincias de Benguela, Huila, Huambo e Luanda, tendo-se obtido 305 respostas. A difusdao do
questionario aplicado a certos religiosos (sobretudo aos religiosos islamicos) foi precedida de um
contacto com uma organizag¢do da sociedade civil angolana, que durante um tempo desenvolveu um
projeto denominado “Documentos para todos”, cujo publico-alvo sdo os imigrantes vindos da
Republica Centro africana, Eritreia, Mali e Senegal. Apds a recolha dos dados, as informagGes foram
introduzidas no software IBM SPSS Statistics, versdo 2022, cuja licenga foi disponibilizada pela
instituicdo para a realizagdo dos respetivos testes ou andlises estatisticas.

Foram analisadas as 305 respostas que compdem a amostra. O IBM SPSS Statistics, versao 2022,
permitiu-nos testar estatisticamente as hipdteses definidas a priori com base nos dados recolhidos
através do questiondrio. A definicdo das escalas utilizadas na construcdo dos inquéritos possibilitou a
realizagdo da analise dos dados recolhidos de acordo com os objetivos da investigagao.

N3do nos foi possivel testar todas as hipéteses do nosso estudo através da andlise quantitativa,
com o intuito de obter dados mais claros e profundos, pelo que recorremos a realizacdo de focus
groups para podermos dar resposta a quarta hipdtese.

No quadro seguinte, sdo listadas as técnicas de andlise estatistica de relacdo entre varidveis

utilizadas.

Tabela 6. 1 Técnicas estatisticas de relagdo entre varidveis utilizadas no estudo quantitativo (Hair, et al.,
2009)

Técnica Objetivo
estatistica

O coeficiente de correlagdo de Pearson (r) € uma medida adimensional que
Correlagdo pode assumir valores no intervalo entre -1 e +1. O coeficiente mede a
intensidade e a diregao de relagdes lineares. A intensidade diz respeito ao grau
de relacionamento entre duas variaveis.

ANOVA Este teste consiste em analisar as diferencas entre as médias de dois ou mais
grupos, para determinar se essas diferencas sdo estatisticamente significativas.
O teste compara a variabilidade entre os grupos com a variabilidade dentro do

grupo.
Regressao A regressdo linear multipla é uma forma mais avangada da correlagdo e é
Linear Multipla utilizada para explorar na predi¢cdo de um conjunto de varidveis independentes

sobre uma variavel dependente.

Através da aplicacdo destas técnicas estatisticas foram feitas inferéncias acerca das relaces entre
as variaveis e, com base no quadro conceptual, auxiliou-nos na compreensdo dos fendmenos em

estudo.
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6.1.2. Definigdo das variaveis de analise
Com base na pergunta de partida, nos objetivos da pesquisa e na revisdo da literatura, foram
construidas as seguintes hipdteses gerais:

H1: Areligiosidade e os valores culturais introduzidos pela religidao tém alguma influéncia na forma
como a mensagem publicitdria no contexto da Internet é percecionada.

H2: As diferencas nas afiliagdes religiosas tendem a influenciar a maneira como a publicidade de
produtos de entretenimento é percecionada no contexto da internet em Angola.;

H3: O grau de espiritualidade dos religiosos tende a influenciar o nivel de confianca em relacdo
aos anuncios publicitarios na internet.

H4: As intengGes implicitas na mensagem publicitaria na internet sdo congruentes com os valores
culturais da religiao em Angola.

“Ao definirmos o design ou planeamento do nosso estudo definimos também o modelo estatistico
que poderd estar subjacente aos dados recolhidos. Assim, a hipdtese empirica associada ao estudo tem
uma traducgdo na linguagem probabilistica que define a hipdtese estatistica que queremos testar. Mas,
mais do que isso, a especificidade da hipdtese de estudo determina o grau de especificidade do efeito
que se pretende associado a esse modelo estatistico, pelo que determina o tipo de abordagem
estatistica a realizar” (Garcia-Marques, 1997, p.19).

Assim sendo, foi necessdrio operacionalizar as hipdteses gerais por forma a testarmos
estatisticamente estas hipdteses com base nos resultados obtidos através do questionario, Hill & Hill
(1998). As hipdteses gerais foram operacionalizadas da seguinte forma:

Para a hipdtese 1:

Hipdtese nula (Ho): Ndo existem diferencas significativas na percecdo da publicidade na internet
entre os diferentes niveis de religiosidade.

Hipotese alternativa (H,): Existem diferencas significativas na percecdo da publicidade na internet
entre os diferentes niveis de religiosidade.

Para a hipdtese 2:

Hipotese nula (Ho): Ndo existem diferencas significativas na percegdo da publicidade de produtos
de entretenimento na internet entre pessoas de diferentes afiliagbes religiosas.

Hipotese alternativa (H,): Existem diferencas significativas na percecdo da publicidade de produtos
de entretenimento na internet entre pessoas de diferentes afiliacGes religiosas.

Para a hipotese 3:

Hipdtese nula (Ho): O grau de espiritualidade ndo prediz significativamente o nivel de confianga
nos anuncios publicitarios existentes na internet.

Hipdtese alternativa (H;): O grau de espiritualidade prediz significativamente o nivel de confianga

nos anuncios publicitarios existentes na internet.

134



Os testes estatisticos permitiram quantificar as varidveis independentes sobre as variaveis
dependentes, bem como perceber as associacdes e as relacdes mais detalhadas entre as varidveis que

pretendemos estudar.

6.1.3. Caraterizacdo da amostra
O inquérito por questionario contou com 305 participantes. Destes, 55,1% sdao do género masculino e
44,9% do género feminino.

Em termos etarios, ha uma concentragdo de inquiridos nas duas faixas etarias iniciais, sendo que
45,9% tém entre 18 e 30 anos. O segundo escaldo etario com maior peso percentual situa-se entre os
31-43 anos de idade, congregando 45,2% dos inquiridos. Este resultado sugere uma amostra
predominantemente jovem, com mais de 90% dos respondentes abaixo dos 44 anos. A categoria faixa
etdria tem uma média (M) de 4,639, um desvio padrdo (SD) de 0,669 e uma variancia (V) de 0,447.

Quanto areligido, verificou-se que 55,4 % dos inquiridos pertencem a religido crista (identificando-
se como catodlicos romano, protestantes e outras igrejas cristas), contra 22,3% pertencentes a religido
islamica e 7,9% pertencem a religido animista. A categoria religido tem uma média (M) de 3,73, um
desvio padrdo (SD) de 2,119 e uma variancia (V) de 4,492.

A frequéncia de uso de internet e o uso do social media foi investigada com base no tempo didrio
gasto online. Dos 305 inquiridos, apenas 252 individuos responderam a esta questao, tendo uma taxa
de omissdo nas respostas de 53 individuos. 51,2% afirmaram utilizar a internet entre 1h31 e 3 horas
por dia, enquanto 19,8% relataram que o fazem entre 3h01 e 4h30. A menor taxa de respondentes,
12,7%, utiliza a internet por mais de 4h31 diarias, enquanto 16,3% indicam passar menos de 1h30
online por dia.

Quanto as plataformas de social media, o Instagram é a plataforma mais utilizada, por 35,3% dos
respondentes, seguido do Facebook, utilizado por 33,3%. Outras plataformas, como o Twitter (6%),
TikTok (10,3%), LinkedIn (7,9%) e outras redes (7,1%), tém uma menor exploragao.

A maior proporgdo reside na provincia de Benguela, com 37,7%, como demonstra a média (M) de
2,321, seguido de Luanda, com 23,9%. A provincia da Huila com 20,7% e Huambo com 17,7%
completam a lista de drea geografica dos 305 elementos da nossa amostra. Esta distribui¢ao geografica
oferece uma representac¢ao equilibrada entre diferentes regides do pais, como demonstra a variancia

(V) de 1,051 e o desvio padrdo (SD) de 1,025.
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Género

Idade

Religido

Horas ou minutos online

Social media

Provincia
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Tabela 6. 2 Caraterizagdo da amostra

Masculino
Feminino

Total

De 18 - 30 anos
31-43 anos

44 - 56 anos

> 56 anos

Total

Cristdao -Catdlica Romana
Cristao- Protestante
Outra Igreja Crista
Judaismo

Islamismo

Animista

Outra religido ndo crista
Nao tem religido
Total

Menos de 1h30
1h31-3h

3h01-4h30

Mais de 4h31

Total

Facebook
Instagram

Twitter

Tik tok

LinkdIn

Outro

Total

Luanda

Benguela

168
137
305
140
138
24

305
54
59
56

68
24
34

305
41
129
50
32
252
84
89
15
26
20
18
252
73
115

%

55,1%
44,9%
100,0%
45,9%
45,2%
7,9%
1,0%
100,0%
17,7%
19,3%
18,4%
0,3%
22,3%
7,9%
11,1%
3,0%
100,0%
16,3%
51,2%
19,8%
12,7%
100,0%
33,3%
35,3%
6,0%
10,3%
7,9%
7,1%
100,0%
23,9%
37,7%



Huila 63 20,7%
Huambo 54 17,7%
Total 305 100,0%

Tabela 6. 3 Estatistica descritiva da amostra

N Mean Std. Variance
Deviation

Religido 3,731 2,119 4,492
305

Género 1,449 ,497 ,247
305

Idade 4,639 ,669 447
305

Provincia 2,321 1,025 1,051
305

Valid N (listwise)
305

Std. Deviation and Variance use N rather than N-1 in denominators.

A tabela 6.3 fornece-nos uma perspetiva de como as variaveis na amostra de 305 elementos estdo
distribuidos. Na varidvel género, a dispersdo é menor, demostrando uma composigdo equiparada, com
uma ligeira presenga de homens. Em relacdo a idade dos elementos da amostra, os dados na tabela
mostram uma dispersdo moderada, revelando assim, uma certa falta de homogeneidade nas faixas
etdrias e dando a conhecer que 91,1% dos inquiridos tém menos de 43 anos.

Relativamente a orientagao religiosa, os dados do desvio padrdo e varidncia demonstram uma
grande diversidade entre os inquiridos. Esta diversidade estd também presente na categoria
relacionada com a area geografica dos inquiridos.

Com o objetivo de avaliar a associacdo entre as varidveis qualitativas (religido, uso de plataformas
de social media e a média de tempo de uso da internet), realizou-se o teste do Qui-quadrado (x?).
Observam-se diferencas estatisticamente significativas no uso das plataformas de social media (x*=
53,260; p<0,05; V de Cramer= 0,206), o que prova uma relagdo estatisticamente significativa entre as
diferentes filiagGes religiosas e o uso de plataformas de social media. Ainda que o resultado do V de

Cramer (0,206) sugira uma associacao fraca, por outras palavras, embora haja uma correlagao entre
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religido e o uso das plataformas de social media, esta correlacdo nao implica casualidade. E existem
diferencas estatisticamente significativas na média de tempo de uso da internet e a varidvel religidao
(x> =53,161; p<0,001; V de Cramer= 0,265), cujos resultados demonstram uma rela¢do um pouco mais
forte em relacdo a observada relativamente ao uso de plataformas de social media. O V de Cramer
(0,265) sugere uma associacdo moderada, o que indica que a pratica religiosa pode influenciar de
forma relevante o tempo médio que os individuos passam conectados a internet. Os resultados
sugerem que tanto o uso de plataformas de social media quanto o tempo médio de uso da internet
variam de forma estatisticamente significativa entre os diferentes grupos religiosos nomeadamente:
cristdos, muculmanos e animistas (ver tabelas em anexo).

Também foram avaliadas as associacGes entre as varidveis (grau de religiosidade, uso de
plataformas de social media e a média de tempo de uso da internet). O teste do Qui-quadrado (x?)
resultou no seguinte:

Nao foram observadas diferencas estatisticamente significativas nas varidveis uso das plataformas
de social media (x* = 36,040; p>0,05; V de Cramer= 0,169) e grau de religiosidade dos entrevistados.
Em relacdo as varidveis tempo de uso da internet e grau de religiosidade, também ndo foram
observadas diferencas estatisticamente significativas na média de tempo de uso da internet (x2 =
16,054; p>0,05; V de Cramer= 0,146). Estes resultados ajudam-nos a perceber que o uso das
plataformas de social media bem como o tempo de uso da internet por parte dos elementos da
amostra ndo esta associado ao nivel de religiosidade (muito forte, forte, nem forte/nem fraco, fraco e

muito fraco) dos religiosos inquiridos (ver tabela em anexo).

6.1.4. Religido e religiosidade
A escolha da categoria “religido e religiosidade” tem como principal objetivo compreender a relagdo
entre crencgas religiosas e perce¢ao da publicidade na internet dos produtos de entretenimento e se a
intensidade da crenga religiosa tem impacto na forma como a publicidade de produtos de
entretenimento é vista em Angola. Deste modo, respondeu-se as seguintes hipdteses operacionais:
Para a hipétese 1 do estudo
Hipdtese nula (Ho): Ndo existem diferencas significativas na perce¢do da publicidade na internet entre
os diferentes niveis de religiosidade.
Hipdtese alternativa (Hq): Existem diferencas significativas na perce¢do da publicidade na internet
entre os diferentes niveis de religiosidade.
Para a hipodtese 2 do estudo
Hipdtese nula (Ho): Ndo existem diferencas significativas na percecdo da publicidade de produtos de

entretenimento na internet entre pessoas de diferentes afiliacdes religiosas.
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Hipdtese alternativa (Hq): Existem diferencas significativas na percec¢édo da publicidade de produtos

de entretenimento na internet entre pessoas de diferentes afiliagbes religiosas.

Para a hipodtese 3 do estudo
Hipdtese nula (Ho): O grau de espiritualidade nao prediz significativamente o nivel de confianga nos
anuncios publicitarios na internet.

Hipdtese alternativa (H;): O grau de espiritualidade prediz significativamente o nivel de confianca
nos anuncios publicitarios na internet.

No item a seguir apresentaremos de forma detalhada os resultados dos testes realizados a cada

uma das hipéteses operacionais formuladas.

6.1.5.Resultados da ANOVA
Hipdtese 1

Procedemos a aplicacdo do modelo ANOVA para analisar todos os efeitos que lhe estdo
associados, mesmo quando estes ndo sdo contemplados nas nossas hipéteses, isto é, quando anadlises
mais especificas orientaram o estudo.

A realizacdo do teste paramétrico da ANOVA justifica-se pelo fato de haver mais de dois grupos
de religiosos com graus de religiosidade diferente. Durante a realiza¢do do teste da ANOVA, atendeu
um dos pré-requisitos que o teste exige, que consiste na homogeneidade das varidncias, porque no
teste de normalidade (Shapiro-Wilk) das varidveis dependentes (perce¢do do anincio), os nossos
dados resultaram numa distribuicido nd3o normal® p< 0.01. Neste caso, foi escolhida a hipdtese
alternativa, conforme consta tabela 6.4.

Tabela 6. 4 Teste de normalidade

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig Estatistica gl Sig
Grau de confianga dos anuncios no
social media 0,278| 305| <,001 0,852 | 305 <,001
Grau de confianga dos anuncios
nos sites da internet 0,245| 305 <,001 0,848 | 305 <,001

a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors

Durante a construcdo do teste de Levene®, considerando o valor do sig, com base na mediana

(porque a nossa distribuicdo ndo é normal), as varidncias sdo homogéneas (p> 0.05), tanto para

8 0 teste de Shapiro-Wilk, HO: p >0.05 a distribui¢do é normal H1: p< 0.05 a distribui¢cdo n3o é normal.
%0 teste de Levene HO: p> 0, 05 - as variancias sdo homogéneas; H1: p< 0,05 - as varidncias ndo sdo homogéneas
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percecdo do anuncio nos sites da internet, quanto para as plataformas de social media, atendendo

assim a um dos pré-requisitos exigidos pelo teste da ANOVA.

Tabela 6. 5 Testes de homogeneidade de variancias

Estatistica

de Levene dfl df2 Sig.
Grau de confianga dos Com base em média 3,226 5 298 ,007
anuncios no social media Com base em mediana 1,673 298 ,141%*
Com base em mediana e 1,673 289,370 ,141
com gl ajustado
Com base em média 3,403 5 298 ,005
aparada
Grau de confianca dos Com base em média 2,328 5 298 ,043
anuncios nos Com base em mediana 1,578 298 ,166%*
internet Com base em mediana e 1,578 279,971 ,166
com gl ajustado
Com base em média 2,323 5 298 ,043

aparada

*p= 0,141 (p>0,05); **p= 0,166 (p > 0,05)

A ANOVAY de um fator mostrou que n3o existem diferencas nas médias dos grupos sobre o grau

de confianga dos anuncios no social media [F (5,298) =1,491; p> 0,05] e sobre o grau de confianca dos

anuncios nos sites da internet [F (5,298)=2,231; p> 0,05]. O teste da ANOVA, sugere que ndo existe

diferenca entre os grupos dos religiosamente muito fortes, fortes, nem fortes/nem fracos, fracos,

muito fracos, ou seja, as médias entre os grupos sao iguais. Estes resultados indicam que devemos

rejeitar a hipdtese alternativa e assumir a hipdtese nula, ou seja, confirmou-se que nao existem

diferencas significativas na percecdo da publicidade nainternet (em sites da internet e nas plataformas

da social media) entre os diferentes niveis de religiosidade.

100 teste de hipdtese da ANOVA, se HO> 0.05, as médias dos grupos s3o iguais; e H1< 0.05 - as médias dos grupos

sdo diferentes.
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Tabela 6. 6 ANOVA

Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Z Sig.
Grau de confianga dos Entre Grupos 9,274 5 1,855 1,491 ,193
anuncios no social media Nos grupos 370,713 298 1,244
Total 379,987 303
Grau de confianga dos Entre Grupos 14,040 5 2,808 2,231 ,051
anuncios nos sites da Nos grupos 375,066 298 1,259
internet Total 389,105 303
Os resultados do teste da ANOVA demonstraram que ndo houve diferengas estatisticamente
significativas entre os grupos, quanto ao grau de confianga nos anuncios da social media (p = 0,193).
No caso dos sites da internet, embora o valor de p (0,051) esteja préximo do limite de significancia,
ainda assim, ndo se pode concluir formalmente que hd uma diferenca significativa entre os grupos com
graus de religiosidade muito forte, forte, nem forte/ nem fraco, fraco e muito fraco. Recorremos a
outros métodos (pesquisa qualitativa, através das entrevistas semiestruturadas aos lideres religiosos)
de pesquisa para suportar estes resultados.
Hipdtese 2
Para analise desta hipdtese foram observadas duas varidveis, nomeadamente:
- Variavel dependente: percec¢do da publicidade na internet
- Variavel independente: afiliagdo religiosa
Tabela 6. 7 Testes de homogeneidade de variancias
Estatistica
de Levene dfl df2 Sig.
Grau de confianca dos Com base em média 1,963 6 297 ,071
anuncios no social media Com base em mediana ,995 6 297 ,429*
Com base em mediana e com gl ,995 6 273,105 ,429
ajustado
Com base em média aparada 1,804 6 297 ,098
Grau de confianca dos Com base em média 2,135 6 297 ,049
anuncios nos sites da internet Com base em mediana 1,767 6 297 ,106**
Com base em mediana e com gl 1,767 6 284,282 ,106
ajustado
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Com base em média aparada 2,225 6 297 ,041

*Pp=0,429 (p > 0,05); **p=0,106 (p > 0,05)

A semelhanca do que foi feito no teste da hipétese 1 (cumprimento de alguns pré-requisitos, antes
da realizacdo do teste da ANOVA), realizou-se também para andlise da hipdtese 2 o mesmo pré-
requisito, considerando que a distribuicdo dos nossos resultados ndo é normal (p< 0,01) para o teste
da ANOVA na hipdtese 2. O teste de homogeneidade de variancias apresentado na tabela 6.7
(observando o p-value com base no valor da mediana), indica que houve homogeneidade nas
variancias (p> 0,05).

Tabela 6. 8 Teste da ANOVA

Soma  dos Quadrado
Quadrados df Médio z Sig.
Grau de confianca dos Entre Grupos 18,074 7 2,582 2,101 ,043
anuncios no social media Nos grupos 364,942 297 1,229
Total 383,016 304
Grau de confianca dos Entre Grupos 32,989 7 4,713 3,930 <,001
anuncios nos sites da internet
Nos grupos 356,146 297 1,199
Total 389,134 304

O teste da ANOVA para a hipdtese 2 demonstra que as médias dos grupos dos religiosos (religido
crista-catdlica romana, protestante, outras igrejas cristas; religido islamica e religido animista) sdo
diferentes. Logo, existe uma diferenca entre os grupos de religiosos na perce¢dao do anuncio
publicitario na internet particularmente aos anuncios das plataformas de social media [F (7,297)
=2,101; p< 0,05] e nos sites da internet [F (5,297) =3,930; p< 0,001]. As percec¢des variam em fungdo
da religido, sugerindo que os grupos dos religiosos ndo tém todos médias iguais.

Para a identificacdo das diferengas entre os grupos religiosos e dos grupos que tém médias
diferentes nos testes da ANOVA, recorremos ao teste de intervalo de confianc¢a das diferencas entre
as médias. A ANOVA (anadlise de variancia) foi usada para testar se ha diferencas significativas entre as
médias desses grupos. O grafico 6.1.1 demonstra que os grupos de religiosos animistas (2,875) e o
grupo dos sem religido (2,8889) apresentam médias mais altas. Este resultado sugere que estes grupos
parecem confiar mais nos anuncios de social media, enquanto que grupos como outra igreja crista

(1,9821) tém a menor média de confianga. Os grupos cristdaos—catdlico, cristdo—protestante, outra
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Igreja Cristd, Judaismo, e Islamismo tém médias mais préximas entre si, todas na faixa de [2,0 - 2,32]
o que indica uma menor confianga em comparagao com 0s grupos animista e ndo-religioso.

Foi possivel observar uma variacdo entre os grupos de religiosos com menores médias (abaixo de
2,32) e os dois grupos com as maiores médias (animismo e ndo tem religido), que estdo préximos de
2,88. Os testes sugerem que as diferencas entre os grupos sdo estatisticamente significativas. Porém,
este teste ndo nos permitiu obter informacgdes sobre quais grupos tém diferencas significativas entre
si ou ajustes dos niveis de significancia para comparag¢des multiplas. Para isso seria necessario recorrer
aos testes de post-hoc (Tukey ou Bonferroni) ou aos testes de contrastes planeados, que ndo nos foi

possivel realizar, porque a varidvel dependente possui uma escala nominal.
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Grau de confianga dos antincios nos social media

Cristdo - Cristo- Outra lgreja 2. Judaismo 3. Islamismo 4. Animista 5. Qutra 6. Nao tem
Catdlica Protestante Crista religido ndo religiao
Romana crista

Figura 6.1.1Média de confiang¢a dos grupos em relagéio a percegdo dos anuncios de social media

As informagdes que constam no grafico 6.1.1 sugerem que existem diferengas claras entre os
grupos religiosos em relagao a confianga em anuncios de sites da internet. Podemos destacar a religido
judaica como a que tem maior média de confian¢a, enquanto os grupos religiosos cristdos e isldao
tendem a apresentar desconfianca ou um grau de confianca muito baixo. O grupo sem religido
apresenta um nivel de confianga préximo ao dos animistas, considerando assim um nivel de confianga
razoavelmente bom, mas ainda assim, inferior ao nivel de confianca dos judeus.

Os resultados do grafico 6.1.1 e 6.1.2 sugerem que as filiacGes religiosas exercem uma certa
influéncia na forma como os andncios sdo percecionados na internet (social media e sites da internet).

As diferencas nas médias ou no nivel de confianca entre os grupos religiosos, por exemplo, os
judeus e os demais grupos na perce¢ao em relagao aos anuncios nos sites da internet, bem como os

sem religido e os animistas aos demais grupos, na perce¢ao em relagdo aos anuncios no social media,
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subentendem que outros fatores podem estar na base desta diferenca, nomeadamente: aspetos
socioculturais, doutrinas religiosas ou dogmaticos. Para uma analise mais profunda, recorremos as

entrevistas semiestruturadas aos lideres religiosos.
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Figura 6.1.2 Média de confianga dos grupos em relacdo a percecdo dos anuncios nos sites da internet.

De modo a identificar padrdes entre grupos de religiosos e no sentido de complementar o teste
anterior, recorremos a analise de Cluster (K-Means clusters). Solicitdmos 3 clusters tendo em conta as
trés religides em analise. As variaveis utilizadas no modelo indicaram alto grau de qualidade para a
anadlise, sendo que todas apresentam diferencas significativas entre os trés clusters (p<0,001): nivel de
espiritualidade, nivel de religiosidade, grau de confianca a publicidade de social media e grau de
confianga a publicidade de sites da internet, como demonstra a tabela da ANOVA gerada na analise de
clusters, o que sugere que todas as variaveis participaram na constru¢do dos clusters.

Em relagdo ao nivel de espiritualidade e religiosidade, o quadro abaixo demonstra que os
religiosos islamicos que representam a amostra possuem um alto nivel e consequentemente um baixo
grau de confianga em relagdo aos anuncios da internet e as plataformas de social media.

Os religiosos animistas possuem um grau bastante equilibrado no que concerne ao grau de
confianca dos anudncios publicitarios da internet e de social media. Quanto as distancias entre os
clusters, a religido islamica apresenta uma distancia ligeiramente superior em relacdo aos outros dois
grupos de religiosos.

Em resumo, hd uma clara diferenga entre os trés grupos religiosos no que concerne a

espiritualidade, religiosidade e confianca na publicidade de social media e de sites da internet. O grupo
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islamico tende a apresentar niveis mais elevados de espiritualidade e religiosidade, mas também maior
ceticismo em relagao a publicidade online. Os animistas, por outro lado, destacam-se pela sua
confianga tanto no que diz respeito a social media quanto a sites de internet como meios de
publicidade, o que pode ser interessante para pesquisas futuras sobre publicidade aos animistas. Ja os
cristdos, com niveis mais moderados de religiosidade e espiritualidade, também demonstram
desconfianga semelhante a dos mugulmanos em relagdo a publicidade na internet.

Tabela 6. 9 Centros de clusters finais

Cluster
Cristaos Animistas Islao
Nivel de espiritualidade 3 3 4

Nivel de religiosidade 2 3
Grau de confianca a publicidade de social media 2 4
Grau de confianca a publicidade de sites da internet 2 3

NN B

Tabela 6. 10 Distancias entre centros de clusters finais

Cluster 1 2 3
1 2,8 2,932
01
2 2,801 3,075
3 2,932 3,0
75

Para completar os resultados da dimensdo “Religido e religiosidade”, recorremos ao teste de
regressao linear multipla.

Hipdtese 3

Foi utilizada a regressdo linear multipla para verificar se o grau de religiosidade e o grau de
espiritualidade dos religiosos sdo capazes de prever o grau de confianca dos anuncios publicitarios
disponiveis na internet. A analise resultou num modelo estatisticamente nao significativo [F (2,302)
=1,762; P>0,01; R?=0,012], ou seja, o modelo ndo é melhor que a casualidade. Grau de religiosidade
(B=-0,102; t=-1,563; P>0,01) e grau de espiritualidade (f=-0,011; t=-0,167; P>0,01) ndo sdo previsores
para o grau de confianga dos anuncios publicitarios na internet (ver quadro nos anexos).

Neste caso, a equagao que descreve essa relagdo é: Y= b0 + b1l.x1 + b2.x2. (O grau de confianca
dos anuncios publicitarios na internet) = 2,453 + (-0,010) (grau de espiritualidade) + (-0,086) (grau de
religiosidade). Dada a insignificancia dos coeficientes e o fato de ndo haver significancia estatistica,
destaca-se a ideia de que estas varidveis ndo tém impacto na perce¢do dos anuncios publicitarios na

internet (ver tabela 6.11).
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O modelo ndo fornece nenhuma informacdo confiavel na relagdo, grau de espiritualidade e

religiosidade com a percegao publicitaria na internet. Portanto, ndo ha qualquer influéncia do grau de

espiritualidade e religiosidade na percec¢ao dos anuncios publicitarios na internet.

Coeficientes

ndo padronizados

Coeficientes
padronizados

Tabela 6. 11 Coeficientes®

Estatisticas de colinearidade

Modelo B Erro Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 2,360 ,193 12,202 <,001
Grau de -,056 ,054 -,059 -1,037 ,300 1,000 1,000
espiritualidade
2 (Constante) 2,453 ,202 12,144 <,001
Grau de -,010 ,061 -,011 -,167 ,868 ,772 1,296
espiritualidade
Grau de -,086 ,055 -,102 -1,563 ,119 ,772 1,296

religiosidade

a. Variavel Dependente: grau de confianga (veridico, ndo veridico) A publicidade nos media abaixo é - 6. Sites
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6.2. Entrevistas

Este tdpico surge no seguimento da necessidade de apresentacdo dos resultados, resultante das
estratégias metodoldgicas que foram escolhidas para esta pesquisa. Serdo também descritos, de forma
bastante detalhada, os procedimentos adotados que geraram estes resultados.

As entrevistas enquanto técnicas de recolha de dados em pesquisas qualitativas, foram aplicadas
neste contexto como suporte a técnica quantitativa com o objetivo principal de encontrar resposta
para a questdo de partida da pesquisa, nomeadamente: qual é a percecdo da publicidade dos produtos
de “entretenimento” num contexto da internet aos religiosos angolanos?

Realizaram-se vinte uma (21) entrevistas aos lideres das trés religides, nomeadamente: Crista
(Seitas religiosas, movimentos religiosos e outras religides cristds), islamica e animista. As entrevistas
ocorreram em periodos diferentes e foram realizadas presencialmente para alguns e via zoom para os
lideres que manifestaram impossibilidade de encontro presencial. Refira-se que os representantes da
religido islamica, pediram-nos para nao ligarem a cdmara durante as entrevistas de forma a que nao
fossem identificados.

Acrescente-se que a entrevista pertence a variante semiestruturada e que a ordem das questdes
inserida no guido foi alterada durante as entrevistas, tendo em conta o curso que a entrevista levava.
Rubin & Rubin (2011) apresentam varias vantagens das entrevistas semiestruturadas: de acordo com
os autores, uma das principais vantagens é a flexibilidade que elas oferecem. Essa flexibilidade permite
gue o entrevistador siga tangentes importantes que possam surgir durante a conversa, obtendo assim
uma compreensdo mais profunda e rica dos dados qualitativos. Além disso, essa abordagem permite
gue os entrevistados expressem as suas opinides e experiéncias de forma mais natural e detalhada,
facilitando a recolha de dados ricos e contextualmente relevantes.

Outra vantagem destacada pelos autores é que as entrevistas semiestruturadas possibilitam uma
interagdao mais dinamica entre o entrevistador e o entrevistado, o que ajuda a construir um rapport,
ou seja, uma relagdo de confianca e conforto que pode levar a respostas mais honestas e reveladoras.

As entrevistas semiestruturadas foram integralmente gravadas em audio e transcritas de forma
individual. O processo de organizacdo e categorizagcdo foram realizadas com recurso ao software
MAXQDA versdo 2022 (Release 22.8.0) e o tratamento e analise das entrevistas foram feitas de forma
individual.

Partindo da anadlise das respostas as questdes abertas colocadas aos entrevistados, foi definido
um sistema com quatro dimensd&es distintas e doze indicadores ou subcategorias, o que permitiu a
simplificacdo das informagGes obtidas durante as entrevistas. A andlise e discussdo dos resultados

serdo feitas por dimensdes ou categorias.

147



6.2.1. Comunicagao religiosa

Apesar de nenhuma das questdes da entrevista semiestruturada se referir de forma explicita a
comunicacdo religiosa, esta emerge claramente como ponto de partida das abordagens dos
entrevistados no quesito da relagdo entre a religido e a internet no contexto angolano, tornando-se
um assunto fundamental e a sua abordagem imprescindivel na andlise da percecdo da publicidade no
contexto da internet. Além disso, a concordancia dos religiosos em relacdo ao uso dos novos medias
para a comunicacdo de conteldos religiosos, desde os sermdes, discursos, informagdes relacionadas
a instituicdo religiosa e, aquilo que estes representam para a atracao de novos membros, levou-nos a
criacdo da dimensdo e indubitavelmente a sua subcategorizacao (ver a tabela 6.12).

Tabela 6. 12 Comunicacgao religiosa

Dimensoes Indicadores Descricao Observagdes dos
entrevistados
Como as instituicdes O recurso as plataformas

religiosas  comunicam |de social media na esfera

por meio de social |religiosa em Angola, constitui
Didlogo inter-

religioso media, quais os um elemento fulcral na
Comunicacao conteudos mais |propagac¢do e transmissdo de
religiosa . . . .

Discursos e disseminados nestas |doutrinas e conteldos

sermoes na internet | y|ataformas? Como as |religiosos. Estas plataformas

diferentes doutrinas [foram amplamente
Uso de social

media religiosas interagem com |reconhecidas pelos diferentes

o contexto da internet? |lideres religiosos, como uma
ferramenta fundamental para a
expansdo das  mensagens
religiosas. A Covid-19
dinamizou o uso das
plataformas  digitais pelas
instituicdes  religiosas em
Angola, criando uma certa

proximidade com os fiéis.

Os lideres religiosos foram confrontados com a questdo sobre “a utilizagdo das plataformas de
social media pelas instituicGes religiosas” e todos concordaram em considerar que a internet,
particularmente as plataformas de social media, contribuem bastante para a expansdo do evangelho,

interacdo com os novos membros, divulgacao de eventos religiosos e realizacdo de cultos. Para a
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religido islamica “a internet é um dos maiores meios de divulgacdo da mensagem do Isldo, porque é

através dela que muitos ficaram a saber do IslGo.”*!

Os lideres religiosos expressaram as suas
experiéncias e as das instituicdes que lideram, ou fazem parte, em relacdo a interacao da religido com
as plataformas de social media. “Had pastores que acompanham as “ovelhas” ou membros através do
Instagram.” Alguns lideres afirmaram que “durante a pandemia da Covid-19, quase todo mundo teve
que se adaptar a internet. Portanto, a Igreja Messidnica ndo fugiu a regra, nés usamos também a
internet, nds temos vdrios canais, temos canais no YouTube, temos canais no Facebook, temos canais
no Instagram, com o objetivo de poder expandir cada vez mais os nossos ensinamentos, as experiéncias
que nds vivemos todos os dias.” 12 Outros lideres consideram que através dos anuncios ou posts na
internet tém conseguido atrair muitos fiéis: “por meio da internet temos alcancado muitas almas,
muitas pessoas tém saido da vida em que se encontravam.” 3, “Porque com a internet nés conseguimos
partilhar através de videos a mensagem com aqueles que néo se encontram no templo. As pessoas
convertem-se através da internet, elas ouvem a pregac¢éo, acompanham os cultos através das redes
sociais online, procuram aderir ao movimento cristdo.”** E referido também pelos entrevistados os
conteudos que sdo publicados na internet, ora, nas palavras de um dos lideres da religido animista
“usamos a internet como um meio de expanséo da nossa doutrina”, com uma afirmacdo semelhante,
um dos entrevistados pertencente a religido crista reforcou a importancia da internet na divulgacdo
dos sermdes e discursos de fé: “é por meio destas plataformas que temos expandido mais o evangelho,
a palavra de fé e tentamos levantar aqueles que estdo caidos espiritualmente. A internet tem sido
muito importante para a propagag¢do do evangelho e promogdo das instituicdes religiosas.”

Em suma, as plataformas da internet constituem um mediador fundamental para a comunicacdo
religiosa das religides no contexto nacional angolano.

A tabela abaixo demonstra a frequéncia absoluta (F) e a frequéncia relativa (%) dos indicadores
ou a presencas das subcategorias da categoria “Comunicagao religiosa” durante as entrevistas. Os
resultados demonstram que das vinte e uma entrevistas (vinte e um documentos analisados) apenas
em dezassete entrevistas ou documentos analisados foi possivel observar os seguintes indicadores:
didlogo inter-religioso (33,33%), discursos e sermdes na internet (100%) e uso de redes sociais online
(33,33%).

Estes resultados sugerem que 57,14% dos lideres religiosos entrevistados recorrem a internet para
partilhar os seus sermdes ou realizacdo de cultos, discursos ou informacdes relacionadas com as

respetivas religides.

11 Declara¢do de um dos lideres do Isldo em Luanda

12 Declaracdo de um dos lideres da religido Animista

13 Declara¢do de uma das lideres da religido Crist3

14 Declarag¢do de um dos lideres do Movimento Religioso
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Tabela 6. 13 Frequéncia de indicadores

Indicadores F %
(valida)
Didlogo Inter-religioso 4 33,33
Discursos e Sermodes na Internet 12 100,00
Uso de redes sociais online 4 33,33
DOCUMENTOS com cdédigo(s) 12 100,00

Para clarificar a analise foi construida uma nuvem de palavras, que realga ou torna evidente que a internet

é o0 meio de transmissdo, propagac¢do de mensagens religiosas, na perspetiva dos entrevistados.
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Figura 6.2.1 Nuvem de palavras: Comunicagdo religiosa

Sintese da dimensdo “Comunicacdo Religiosa”

Os resultados obtidos na dimensdo “comunicagdo religiosa”, dd-nos a entender que, no contexto
nacional angolano, a relacdo entre religido e internet esta intrinsecamente ligada a pratica de
comunicacdo religiosa, sendo este um ponto de partida inevitavel nas discussdes sobre o impacto da
internet na religido. A relevancia desta relacdo evidencia-se, ainda, no reconhecimento unanime da
importancia das plataformas digitais para a disseminacdo de conteldos religiosos (como sermdes,
programacdo de culto, anuncios relacionados com atividades religiosas, etc.) e na atracdo de novos
membros para as instituicdes religiosas.

Os dados revelaram que o recurso as plataformas de social media para a transmissao de sermoes,
discursos e informagdes institucionais tem um papel significativo no ecossistema religioso angolano,

especialmente apds a pandemia de Covid-19. As plataformas de social media surgem como
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mediadoras essenciais, ampliando a capacidade de interacdo das instituicdes religiosas com os seus
fiéis e ndo s6, permitindo um alcance global das mensagens religiosas.

O consenso entre os lideres entrevistados demonstra que a internet, particularmente as
plataformas de social media, se firmou como um instrumento fundamental para a propagacao da fé e
a promogao da espiritualidade. A criacdo de uma nova dimensdo analitica relacionada com a
"Comunicacgado Religiosa", conforme indicada na Tabela 6.13, reforga a importancia de investigar essa
interacdo entre religido e novos media, dando énfase a necessidade de explorar com maior
profundidade as subcategorias observadas, como o didlogo inter-religioso, discursos e sermdes na
internet e o uso das plataformas de social media.

A frequéncia dos indicadores presentes nas entrevistas, conforme ilustrado na Tabela 2, sugere
gue a maioria dos lideres religiosos faz uso da internet para partilhar sermdes e discursos religiosos,
indicando uma integracao clara das tecnologias digitais nas suas prdticas comunicacionais. A nuvem
de palavras criada reforca essa evidéncia, destacando a internet como um dos principais meios de
propagacdo de mensagens religiosas no contexto nacional angolano.

Ndo estariamos a cometer nenhum equivoco se concluirmos que a internet desempenha um papel
primordial na comunicagdo religiosa em Angola, servindo como um meio de mediagdo entre a tradigao
religiosa e a modernidade digital. A analise reforca a importancia de continuar a explorar este
fendmeno, tanto em termos tedricos quanto praticos, para compreender melhor o impacto das novas

tecnologias no comportamento religioso e nas estratégias de comunicacao das instituicGes religiosas.

6.2.2. Publicidade na internet

Na dimensao publicidade na internet foram também analisados alguns indicadores, como consta na

tabela 6.14.
Tabela 6. 14 Publicidade na internet
Dimensdes Indicadores Descrigcao Observagbes dos
entrevistados
Percegao dos Qual é a As percegbes em relagdo
. anuncios publicitdrios | percecao dos lideres |[aos anuncios publicitarios dos
Publicidade P P ¢ P

na internet na internet religiosos em relagdo [produtos de entretenimento,

Bloqueio dos | a publicidade na [revelaram uma certa rejei¢do
anuncios publicitarios | internet e como estes |por parte dos entrevistados,

dainternet. lidam com o |principalmente em critérios de
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Confianca dos
anuncios publicitarios

dainternet.

ecossistema
publicitario
internet.
guando é
anuncio é

ou nao.

na
Perceber
que um

confiavel

moralidade e importancia. O
uso de mulheres seminuas em
contextos desconexos com o
produto, foi uma das criticas
levantada, tornando tal pratica
uma ofensa aos valores|
religiosos. Os anuncios com
apelo a prosperidade ou
enriquecimento  facil foram
duramente criticados e
rejeitados, dando a conhecer|
gue os produtos relacionados
com os jogos de sorte e azar ou
apostas sdo desaconselhados.
Houve uma certa indiferenga
em relacdo aos anuncios do
carnaval, resultando assim
numa percecdo negativa pela
associacdo de atitudes e
comportamentos imorais.
Quanto ao nivel de confiancga
dos anuncios  publicitarios,
houve uma certa tendéncia para
considerar mais confidveis os
anuncios que sdo divulgados
nos meios de comunicagdo
tradicionais a despeito dos
novos media. As fontes através|
das quais os anuncios sao
veiculados, assim como o0s
atores associados aos anuncios
exercem uma forte influéncia na
percecdo por parte dos lideres|

religiosos.
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Importa observar a visdo dos entrevistados, pois foi possivel verificar um padrao de percecao
relativamente a publicidade na internet dos produtos de entretenimento, mais concretamente a
publicidade dos festivais de musica secular, festas de carnaval, jogos de sorte e azar ou jogos de
apostas e festas de Halloween. Os lideres religiosos consideram nao ser relevante o tipo de anuncio
por se tratar de produtos impréprios para a comunidade religiosa. Alguns ignoram quando estes
anuncios aparecem, outros acabam mesmo por bloquea-los devido ao constrangimento que sentem
ao verem certos anuncios por conta de certos conteldos imorais que estes carregam. Alguns lideres
afirmaram que, se pudessem fazer parte de uma peticdo para remocgao de certos anuncios na internet
e em outros meios de divulgacdo o fariam, de modo a desencorajar a propagacao de certos anuncios
por parte de determinadas organizagoes.

Alguns lideres cristdos afirmaram que “olhamos para estes anuncios publicitdrios na internet de
forma indiferente porque entendemos que cada pais tem a sua cultura, a sua tradigdo, as suas festas,
portanto, nés enquanto Igreja respeitamos, mas ndo promovemos.” Esta afirmacdo ou comentario
surgiu de acordo com um ponto de vista de outro lider religioso que afirmou que “(...) ndo
acompanhamos este tipo de anuncio porque eles nGio comungam com 0s nossos principios que tem
como base a nossa matriz africana.”

Uma das principais razoes do bloqueio de certos anuncios na internet por parte dos lideres
religiosos é o fato de alguns anudncios publicitarios serem constrangedores tendo em conta o grau de
religiosidade e espiritualidade. “Ndo me convém ver e muitas vezes jd me senti constrangido em
relagdo a determinados anuncios publicitdrios expostos na via publica sobretudo revistas e TV. Por isso
é que bloqueio.” (Entrevistado - Religido Crista).

Para os lideres de determinadas seitas, os anuncios de produtos de entretenimento nao
representam nada. “Ndés ndo comemoramos o carnaval por ser uma festa pagd. Historicamente o
carnaval tinha como finalidade a adora¢Go aos deuses pagdos, por isso é que nds ndo dangamos o
carnaval”. Esta afirmacdo é sustentada por um outro entrevistado que diz: “eu ndo me revejo em certos
anuncios, ndo me dizem nada, sobretudo a promog¢do das festas de carnaval”. Ainda sobre a percecdo
dos anuncios na internet, os lideres da religido animista concordam ao afirmar que “no Facebook, no
Instagram, no YouTube, uma das publicacbes que desaconselhamos aos fiéis é a ideia de uma vida fdcil,
ganhar dinheiro de forma fdcil, empréstimos, e entre outras formas de ganhar dinheiro de forma
rdpida”, fazendo referéncia aos jogos de sorte e azar e coisas similares. “Os antncios que fazem apelo
a ganhar uma vida de forma fdcil criando uma expectativa de forma muito aleatdria, é desaconselhdvel

aos fiéis da nossa instituicdo” (Entrevistado da religido animista).
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Dos argumentos dos entrevistados foi possivel extrair que o nivel de confianga dos anuncios
publicitarios ndo depende somente do meio pelo qual a publicidade é transmitida, mas do capital social
dos atores que interpretam os personagens da publicidade. Apesar de ndo haver consenso entre os
lideres das diversas instituicdes religiosas, ainda assim, no cOmputo geral, os anuncios na internet
foram os mais desacreditados, pelo fato de a internet ser considerada um espago em que os niveis de
censura em relagdo aos conteldos estdao muito abaixo dos demais meios de comunicacdo, sobretudo
dos mass media. Esta posicdo fica explicita nos argumentos dos lideres das seitas religiosas: “dou mais
credibilidade aos antncios na TV, porque existe censura, sendo um canal “aberto”, as informagées sdo
filtradas, censuradas antes de serem divulgadas. Quanto a internet, o meu nivel de confianga é baixo
porque hd muita noticia falsa e hd possibilidade de compra de audiéncia, tornando a publicidade mais
invasiva”, sustentado por outro entrevistado da religido crista, afirmando que “para internet eu acho
que podia dar cinco, numa classificagdo de 0 -10. Ndo é muito confidvel é razodvel.”

Muitos entrevistados corroboraram a ideia de que os anuncios na internet geram um certo grau
de desconfianca por conta das noticias falsas que sdo propagadas, por exemplo, um dos lideres de um
movimento religioso afirmou: “Eu tenho mais facilidade em acreditar num influencer do que numa
pdgina da internet, tenho alguma desconfianga. Quer na televisGo ou na internet, valorizo o anuncio
que esteja associado a uma pessoa com capital social forte.” Um dos lideres da religido animista,
sustenta dizendo que “eu acho mais credivel a informagdo que é transmitida pela televisdo publica.
Para mim, é a fonte mais segura”.

A questdo da credibilidade dos anuncios na internet ndo gerou consenso por parte dos
entrevistados relacionados com a religido cristd. Alguns sugerem que ha alguma confiabilidade,
sugerindo mesmo que ndo se pode desconfiar de tudo e nem se pode acreditar em tudo. Outros
consideram que a radio e a televisdao sdao os mais confidveis: “Na televisdo e na rddio tem um
profissional contratado que tem um cddigo de ética, ele estd ciente de que ndo pode dar uma
informagdo errada com o agravante de ser despedido; na internet é um campo aberto que qualquer
pessoa langa o que achar, sem muitas vezes provar a veracidade. Considero a rddio e a televisGo como
0s meios mais crediveis para divulgacdo de antincios publicitdrios” (Entrevistado da religido crista).

A tabela 6.15 demonstra a frequéncia absoluta (F) e a frequéncia relativa (%) dos indicadores ou
a presencas das subcategorias da categoria “Publicidade na internet” durante as entrevistas. Os
resultados demonstram que das vinte e uma (21) entrevistas (vinte e um documentos analisados)
apenas foram observados os seguintes indicadores em dezassete entrevistas ou documentos
analisados: percec¢do dos anuncios publicitarios (47,06%), bloqueio de anuncios publicitarios (76,47%)
e confianga nos anuncios publicitarios (94,12%).

Os resultados analisados nesta dimensdo sugerem que 80,95% dos entrevistados usaram frases e

expressées que foram categorizados com os indicadores que pertencem a dimensdo “Publicidade na
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internet”

dezasseis documentos.

. Dos documentos analisados, o indicador “confianca nos anuncios publicitarios” surge em

Tabela 6. 15 Frequéncia de indicadores

Indicadores F %
(valida)
Percecdo dos anuncios publicitarios 8 47,06
Bloqueios de anuncios publicitarios 13 76,47
Confianga nos anuncios publicitarios 16 94,12
DOCUMENTOS com codigo(s) 17 100,00

Para clarificar os resultados dos indicadores da tabela anterior, apresenta-se a seguinte nuvem de palavras,
onde ficam em evidéncia os mass media e a internet como os principais meios de propaga¢do de anuncios

publicitarios em que os entrevistados mais confiam.
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Figura 6.2.2 Nuvem de palavras “Publicidade na internet”

Sintese da dimensdo “Publicidade na Internet”

A anadlise da dimensdo "Publicidade na Internet" revelou perce¢des divergentes entre os lideres
religiosos em relagdao aos anuncios veiculados na internet. Os entrevistados expressaram, de forma
predominante, uma desconfianca em rela¢gdo a publicidade na internet, especialmente quanto a
anuncios de produtos de entretenimento, como festivais de musica, festas de Halloween, jogos de
sorte e azar e festas de carnaval, os quais sdo vistos como imorais ou inadequados para o contexto
religioso. A moralidade, a relevancia dos conteudos e a forma como sdo apresentados (por exemplo,
o uso de imagens de mulheres em contextos impréprios) foram citados como elementos que

contribuem para uma rejeicdo clara de certos tipos de anuncios.
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Além disso, muitos lideres religiosos manifestaram a pratica de bloquear anudncios online que
consideram ofensivos ou constrangedores, refletindo uma postura critica em relacdo a invasividade e
falta de controle sobre os conteudos veiculados na internet. A confianga nos anuncios também foi
abordada, sendo o meio de transmissdo e o capital social dos atores envolvidos nos anuncios fatores
determinantes na credibilidade percebida. Em contraste com a internet, os meios de comunicagao
tradicionais, como a televisdo e a radio, foram considerados mais confiaveis, devido aos mecanismos
de censura e regulagdo mais rigorosos.

Os dados apresentados na Tabela 6.15 reforcam que a maioria dos entrevistados bloqueia
anuncios na internet (76,47%) e apenas 47,06% tém uma percegao clara sobre esses anuncios. A
confianca nos anudncios publicitdrios na internet, embora limitada, foi mencionada em 94,12% dos
documentos analisados. Esses resultados sugerem uma visdo critica e cautelosa por parte das
instituicdes religiosas em relagdo a publicidade na internet, destacando a necessidade de maior
regulacdo e ética nos conteudos publicitdrios voltados para o publico religioso. Para concluir, a
publicidade na internet, no contexto religioso angolano, é recebida com ceticismo e, muitas vezes,
rejeitada devido a preocupacdées éticas e morais, enquanto os meios de comunicacao tradicionais sao

vistos como mais confidveis e adequados para a propagacao de conteudos publicitarios.

6.2.3. Internet e Religiao

A dimensao “internet e religido”, constitui um dos aspetos fundamentais da nossa pesquisa, sendo que
algumas das respostas apresentadas pelos entrevistados, j& foram categorizadas na dimensao
“Comunicacgao religiosa”. Os entrevistados foram questionados sobre a forma como as instituicdes
religiosas a que pertencem se relacionam com as plataformas dos novos media, sobre os perigos que
eles identificam e sobre até que ponto o envolvimento dos seus membros as plataformas da internet
pode influenciar o seu vinculo a fé ou espiritualidade. Para esta dimensdo, foram criados alguns

indicadores, como consta na tabela abaixo.

Tabela 6. 16 Internet e religido

Dimensoes Indicadores Descricao Observacdes dos
entrevistados

A perspetiva dos
entrevistados evidencia uma visao

Qual é o nivel de |complexa e ambigua da internet,
Vantagens da

. interacdo da religido |sugerindo tanto o seu potencial
internet s g g P
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Internet e com a internet? Que |para o bem quanto as ameacas que
religido Perigo da

internet beneficios ou perigos |ela representa para o contexto

podem as plataformas [religioso. Embora a internet seja
da internet trazer a reconhecida por todos como um
religido? instrumento fundamental para a
expansdo da fé e a conexdo entre
comunidades, também é vista
como uma ameagca significativa a
moralidade, a estrutura familiar e

a santidade.

As principais constata¢des junto dos entrevistados indicaram um consenso em relacdo a
democratizac¢do da internet na expansdo da fé e de doutrinas religiosas. Foi consensual a identificagdo
das vantagens da internet para a religido num contexto cada vez mais digital. A internet foi exaltada
pela sua capacidade de conectar os membros e alcancar os que espiritualmente estdo perdidos. Para
alguns lideres da religido Crista, “a internet faz parte daquilo que, em teologia, chama-se Grag¢a
Comum; foi Deus quem concedeu o dom ou favor até mesmo para aqueles que ndo creem, permitindo-
Ihes produzir coisas benéficas tanto para crentes quanto para néo crentes.”

A relevancia da internet foi ressaltada por outro entrevistado da religido Crista: “para os fiéis que
ndo podem se deslocar aos locais de culto por vdrias razdes, jd podem assistir a um culto pela internet.”

Durante as entrevistas foi abordada a questdo do cuidado que se exige a utilizagdo da internet,
porque eventuais conteldos que sdo veiculados podem servir de empecilhos para o crescimento
espiritual. Também ficou destacado que os conteldos imorais, como a pornografia, e outros com a
finalidade de manipular o comportamento do individuo sdo mais propensos a serem encontrados na
internet.

Os entrevistados pertencentes aos movimentos religiosos consideram que “a internet se tornou a
maijor arma que o diabo tem utilizado contra o cristdo”. “A internet é um mal necessdrio, a internet é
uma coisa que tem mortificado o cristianismo, traz consigo pornografias, traz consigo novelas, traz
consigo cenas de imoralidade.”; “Entdo eu acho que a internet deveria servir melhor. Mas infelizmente
a internet tem sido a maior arma de destruicdo da nossa geracdo.” Os entrevistados associados a seitas
religiosas enfatizam a ideia de que a internet constitui um perigo para a religido: “entende-se que a
internet constitui uma ameaga para a religiGo.” Houve quem considerasse que “a internet tem uma
tendéncia de manipular as pessoas e alterar determinados comportamentos. A internet veio destruir a

mente do mundo”; “Apelo aos perigos da internet, nGo proibo a igreja enquanto lider, mas alerto para
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os perigos que ela pode trazer para os utilizadores. Hoje a internet trouxe aquilo que era oculto, até
pactos de feiticarias, macumbarias e entre outros é possivel identificar na internet”.

A tabela 6.16 demonstra a frequéncia absoluta (F) e a frequéncia relativa (%) dos indicadores ou
a presencas das subcategorias da categoria “Internet e religido” durante as entrevistas. Os resultados
demonstram que das vinte e uma entrevistas (vinte e um documentos analisados) apenas em
dezanove entrevistas ou documentos analisados se observou os indicadores vantagens da internet
(89,47%) e perigo da internet (73,68%). As percentagens associadas aos indicadores dizem respeito ao
percentual que cada indicador foi categorizado numa amostra de dezanove documentos.

Os resultados analisados nesta dimensao sugerem que 90,47% dos entrevistados usaram frases e
expressoes que foram categorizados com os indicadores que pertencem a dimensao. Através da tabela
é possivel perceber que os entrevistados reconhecem a relevancia da internet para as instituicdes
religiosas e os riscos associados.

Tabela 6. 17 Frequéncia de indicadores

Indicadores F %
(valida)
Vantagens da Internet 17 89,47
Perigos da Internet 14 73,68
DOCUMENTOS com 19 100,00

cadigo(s)

A nuvem de palavras que foi criada evidencia que, embora a internet tenha a sua importancia para
a expansdo do evangelho, é importante que os religiosos prestem atengao aos perigos que este pode

trazer a fé.
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Sintese da dimensdo “Internet e Religido”

A semelhanca do que foi observado na dimensdo “comunicagdo religiosa”, na dimensdo “internet

e religidao” os entrevistados reconhecem a internet como uma ferramenta importante para a expansao

da fé e a conexdo entre fiéis, especialmente aqueles impossibilitados de frequentar cultos presenciais.

No entanto, também apontam preocupacdes com contelddos imorais, como pornografia, e a

manipulacdo de comportamentos, que podem ameacar a espiritualidade e a moralidade religiosa. A

pesquisa destaca uma visdo ambigua: a internet é vista tanto como um recurso valioso como um

potencial perigo para a fé. Dados quantitativos indicam que 89,47% dos entrevistados destacaram as

vantagens da internet, ao mesmo tempo que 73,68% mencionaram os seus riscos. A analise reforca a

necessidade de um uso cuidadoso da internet no contexto religioso. Estes resultados nao surgem em

oposicdo, mas em sobreposicdao pois, 0s mesmos inquiridos respondem da mesma forma a varias

questoes.

6.2.4. Religido e religiosidade

A criacdo da dimensao “Religido e religiosidade” foi importante porque deu-nos a conhecer a percecao

sobre os produtos de entretenimento em relacdo aos principios mais conservadores que o

cristianismo, isldo e animismo preservam e perceber o que esta na base da aceitacdo ou rejeicdo destes

produtos.

Esta dimensdo gerou alguns indicadores (ver tabela 6.18), o que nos permitiu categorizar e

sintetizar o ponto de vista dos entrevistados.

Tabela 6. 18 Religido e religiosidade

proibicdo ou aceitacao
de certos produtos de

entretenimento?

Dimensoes Indicadores Descricdo ObservacgGes dos entrevistados

Percecdo sobre os Como é que as Para nos referirmos as diferencas e

produtos de crencas e valores [semelhancas entre a religido cristd, isldo e
entretenimento. religiosos influenciam |animismo, ha que referir que as trés religides

Religido e Principios 0 comportamento do [possuem um livro sagrada que serve de guia
Religiosidade | conservadores. individuo num jou manual de conduta. Assim, no
Cristianismo, isldo | contexto da internet? |cristianismo, existe a biblia sagrada, no isldo

e animismo. Como ¢é que as |oalcordo e noanimismo o livro “hibi no kate

Produtos tradigcGes religiosas (— Inori no Shiori”, escrito pelo seu lider,

proibidos. influenciam a |Meishu-sama. Quanto as diferencas, a

religido crista destaca a crenca em Jesus
Cristo como o Unico Senhor e Salvador e Filho

de Deus, diferenciando-se do isldo, que o vé
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como profeta, e do animismo, que valoriza a

relacdo com espiritos e antepassados.

Durante as entrevistas, constituiu objetivo da analise na dimensao religido e religiosidade
perceber as diferencas e semelhancas doutrinais e as visdes religiosas do cristianismo, islao e animismo
sobre os produtos de entretenimento e sobre os produtos proibidos.

Os cristdos (seitas, movimentos religiosos e outras denominagdes cristds) realcam a crenca em
Jesus Cristo como Salvador e Filho de Deus. Essa percecdo contrasta com outras instituicdes religiosas,
como é o caso do Isldo, que considera Jesus Cristo como um profeta comum, e 0 animismo, que destaca
crencgas nos espiritos e antepassados e considera as plantas como o sacerddcio silencioso. “O que nos
torna diferente é a doutrina. No cristianismo a forma de crer em Deus é que nos torna diferentes das
demais religioes, mas como cristdo acreditamos que a salvagdo consiste em crer em Jesus como unico
Senhor e Salvador e o Unico intermedidrio entre nés e Deus. E nés vemos Jesus como uma divindade. Jd
o Isldo ndo vé Jesus como um ser divino, mas como um profeta equiparado ao Mahomé. Os animistas
acreditam ndo no Deus que nds acreditamos” (entrevistado da religido Cristd); “Nés adoramos a Deus
e temos os ensinamentos de Meishu-sama que foram escritos por ele. E também a outra diferenca que
existe é o johrei. Johrei é uma palavra em japonés que significa luz. E esta luz que realmente transforma
o homem, que liga o homem a Deus” (entrevistado da religido Animista); “O animismo é aberto,
acredita nas coisas que lhe favorecem possibilidade de existéncia” (entrevistado da religido Crista).

A percecdo de liberdade e esperanca associada a salvacao em Cristo foi destacada pelos cristdos
durante as entrevistas, em oposi¢ao ao que consideram como rigidez ou "prisdao" noutras religides,
principalmente no Isldao. Para os cristdos, o amor e a justica, constituem a principal doutrina desta
religido e é muitas vezes mencionado pelos cristdos que a crenga na ressurrei¢cao de Cristo constitui
um pilar fundamental que os diferencia de outras tradi¢des.

Os entrevistados da religido islamica consideram que a crenga de que Jesus é um profeta e ndo o
filho de Deus é um dos elementos fundamentais que distingue o isldo do Cristianismo. Constitui uma
diferenca teoldgica fundamental o facto de que o Cristianismo ndo aceita o profeta Maomé como um
profeta enviado por DEUS. No entanto, os entrevistados apontam algumas similaridades em relagado
ao cristianismo ao observar que ambas as religides partilham a crengca em profetas biblicos e
revelacGes divinas. “Os cristdos tém um limite de crengas, eles ndo acreditam em Mohamad. Eles
aceitam todos os profetas ou acreditam em todos os profetas, mas néo acreditam em Mohamad, este
é um pilar essencial que nos diferenciam das outras religiées” (entrevistado da religido Islamica).

Os entrevistados animistas sugerem uma forma de crenca ou espiritualidade conectada a natureza
(plantas) e aos ancestrais. A crenga de que os mortos podem comunicar com os vivos é fundamental

para a pratica animista, o que a torna diferente tanto do Cristianismo quanto do Isldo, que tém o seu
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foco na adorag¢do a um Deus transcendental e dissociado do mundo fisico. Os entrevistados afirmaram
gue o animismo permite uma maior abertura nas crencas, aceitando a possibilidade de multiplas
existéncias espirituais e de influéncias que beneficiam os crentes. O contacto e a ligagdo com a
natureza e os ancestrais da-nos a entender uma visdo do mundo que envolve o espiritual e o material
de maneira Unica, por exemplo: “a doutrina messidnica é completa, ela abrange a parte material e a
parte espiritual” (entrevistado animista).

As diferentes instituicGes religiosas (cristianismo, isldo e animismo) possuem percec¢ées diferentes
dos produtos de entretenimento. As divergéncias de pontos de vista estdo segmentadas pelas
instituicdes religiosas dos entrevistados (lideres religiosos). As doutrinas ou dogmas religiosos
conduzem a aceitacdo dos produtos para algumas religides e rejeicdo para outras. A religido crista e a
religido islamica consideram as festas de carnaval e halloween como imorais, enquanto que a religiao
animista é mais pacifica ou permissiva em relacdo a este tipo de produtos. Por outro lado, os festivais
de musica secular e jogos de sorte e azar sdo amplamente rejeitados, especialmente no Cristianismo
e no Isldo, por promoverem vicios e desviarem os fiéis de valores espirituais.

As trés religides (cristianismo, isldo e animismo), possuem perspetivas diferentes sobre o
entretenimento. O Cristianismo rejeita qualquer pratica que possa desviar os fiéis ou seguidores da fé
cristd, enquanto que o Isldo impde rigidas proibi¢Ges sobre a musica secular, jogos de sorte e azar com
base nos principios de Al4, através das leis islamicas (Xaria), enquanto que o animismo se cinge a
praticas ligadas a natureza e a ancestralidade, sendo mais permissivo, deixando que o livre arbitrio
conduza o seguidor para as coisas boas ou mas.

Todas as observagGes dos entrevistados encontram fundamento nos manuais sagrados que cada
instituicdo religiosa observa, a biblia sagrada para os cristdos, o alcordo para o isldo e os ensinamentos
de Meishu-sama para o animismo. A preservag¢ao da espiritualidade e fé é a principal razdo da rejei¢ao
para os cristdos e para o isldao, enquanto que para o animismo a postura é mais liberal, permitindo que
os seus membros tomem decisGes conscientes, baseadas em principios éticos, sem imposi¢Ges
doutrinarias rigidas.

Os entrevistados da religido crist3, principalmente aqueles que pertencem a institui¢cdes religiosas
mais conservadoras, fazem referéncia a biblia sagrada como principal referéncia para as suas
proibi¢des. Entre os produtos e praticas frequentemente proibidos estao jogos de sorte e azar, festivais
de musica secular, carnaval, bebidas alcodlicas e roupas sensuais. A justificativa é dupla: moral (evitar
0 vicio e a ganancia) e religiosa (evitar praticas que possam desviar os fiéis da fé). Por exemplo: "nds
proibimos o carnaval, pois acreditamos que é uma festa pagd que promove a imoralidade"
(entrevistado de seitas religiosas). Em relagdo a imoralidade, os cristdos acrescentam que "ndo
permitimos o uso de roupas que mostram o corpo da mulher, como minissaias e barriguinhas"

(entrevistado de uma instituicdo religiosa crista). "As musicas seculares cegqam a mente do cristdo, e
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consideramos conselhos de impios" (entrevistado de uma seita religiosa). "As apostas empobrecem a
familia e prendem o homem no ciclo da gandncia" (entrevistado cristdo). " O carnaval ndo é mais sobre
alegria, sobre manifestacdo cultural, mas sobre exposicdo da sexualidade e do sexo" (entrevistado
cristdo).

Os entrevistados de certos movimentos religiosos abordam a comercializacdo de festividades
como o carnaval, criticando a transformacdo cultural desses eventos em mercadorias. O carnaval, em
particular, é considerado uma festa originalmente cultural, mas que foi desvirtuada pelo capitalismo,
perdendo o seu propdsito inicial ("Hoje o carnaval é uma comercializa¢Go da alegria, da paz, da
sensualidade, da beleza e até da familia" (entrevistado do Movimento Religioso), enquanto que os
entrevistados muculmanos enfatizam a obediéncia a Sharia (lei islamica), que proibe certos produtos
incluindo os jogos de sorte e azar, além de condenar a musica secular e festas como o carnaval. A
preservacao da santidade e pureza espiritual é central para justificar essas proibicdes. "O isldo reprova
totalmente os jogos de apostas e a musica secular por distrair o sequidor de Ald" (entrevistado do
isldo).

Por outro lado, a religido animista demonstra uma abordagem mais liberal, ndo proibindo
explicitamente nenhum produto ou pratica, mas dando a conhecer aos fiéis a desapegar-se de
comportamentos negativos por meio da conscientizacdo e do contato com os principios doutrinarios.

"NGs ndo proibimos nada, apenas orientamos para que os membros se conscientizem das prdticas
negativas" (entrevistado animista). "Os jogos de sorte e azar trazem sofrimento porque carregamos a
dor dos perdedores" (entrevistado animista).

A tabela 6.18 demonstra a frequéncia absoluta (F) e a frequéncia relativa (%) dos indicadores ou
subcategorias da categoria “Religido e religiosidade” durante as entrevistas. Os resultados
demonstram os indicadores que foram observados nas vinte e uma entrevistas (21) ou documentos
analisados. As percentagens associadas aos indicadores dizem respeito ao percentual que cada
indicador foi categorizado no total da amostra de vinte e uma entrevista (21). Os resultados analisados
nesta dimens3dao sugerem que 100% dos entrevistados usaram frases e expressdes que foram
categorizados com os indicadores que pertencem a dimensdo, com destaque para os indicadores

” u

“produtos proibidos”, “percecdes sobre os produtos de entretenimento” e “cristdo, isldo, animismo”.
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Tabela 6. 19 Frequéncia dos indicadores

Indicadores F %

(valida)
Percecbes sobre os produtos de 20 95,24

Entretenimento

Principios conservadores 18 85,71
Cristdo, isldao, animismo 19 90,48
Produtos proibidos 21 100,00
DOCUMENTOS com cddigo(s) 21 100,00

Sintese da dimensdo “Religido e religiosidade”

Os resultados obtidos na andlise “religido e religiosidade”, trazem em evidéncia as diferencas
doutrinais e culturais entre o cristianismo, isldo e animismo no que se refere aos produtos de
entretenimento e comportamentos aceitaveis ou proibidos. Essas divergéncias estdo profundamente
enraizadas nos principios conservadores de cada religido, conforme observado nas perce¢Ges dos
entrevistados.

No cristianismo e no isldo, predominam posturas conservadoras que proibem certos produtos de
entretenimento, como musica secular, jogos de sorte e azar, festividades como o carnaval e o
halloween, e praticas relacionadas com a exposicdo corporal e com a imoralidade. Estas proibi¢es sdo
fundamentadas tanto em principios morais (evitar vicios, ganancia e desvios de fé) quanto em
preceitos religiosos baseados nas suas escrituras sagradas, como a Biblia e o Alcordo. A preservacao
da pureza espiritual e da moralidade sdo razdes centrais para essas proibi¢des. Por exemplo, no isldo,
a Sharia (lei islamica) impde regras estritas sobre o comportamento dos fiéis, enquanto o cristianismo
se foca na fé em Jesus Cristo como caminho de salvagdo.

Por outro lado, o animismo revela uma abordagem mais liberal em relagao ao entretenimento,
nao impondo proibigdes rigidas, mas incentivando os fiéis a tomar decisdes conscientes baseadas em
principios éticos e espirituais. Esta religido valoriza a ligagdo com a natureza e os ancestrais, e a pratica
espiritual é vista como um caminho de autorregulacdo, em vez de imposi¢cdes doutrindrias restritas.

A analise demonstrou que, embora haja variacGes significativas nas praticas religiosas, todas as
tradicGes partilham a preocupagdo com os efeitos negativos do entretenimento na espiritualidade. A
tabela 8, que apresenta a frequéncia dos indicadores, mostra que 100% dos entrevistados
mencionaram "produtos proibidos" e 95,24% fizeram referéncia as "perce¢bes sobre os produtos de
entretenimento"”, revelando uma visdo clara e coesa sobre o impacto desses produtos no contexto
religioso. Portanto, a aceitacdo ou rejeicdo de produtos de entretenimento é moldada pelos valores

centrais de cada religido, com as tradigdes cristas e islamicas mostrando uma postura mais restritiva e
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0 animismo adotando uma posi¢cdo mais permissiva e consciente. A andlise evidencia ainda a influéncia

dos textos sagrados e das liderancas religiosas na formacao dessas percecoes.

6.3. Analise de Clusters

De modo a perceber a proximidade das ideias conceituais dos entrevistados relacionadas com os temas
categorizados, recorreu-se a analise de clusters. Foram identificados 3(trés) clusters distribuidos da
seguinte forma: a maior elipse, com os cédigos como "percecdo sobre os produtos de entretenimento"
(52 referéncias), "produtos proibidos" (56 referéncias), "perigos da internet" (22), "vantagens da
internet" (23), e "confianga nos anuncios publicitarios" (23).

Esses codigos parecem ser centrais e estdo mais fortemente interligados, o que sugere que as
preocupacoes e percecdes sobre produtos de entretenimento e o uso da internet sdo tdpicos que
foram predominantemente discutidos e de maneira consistente entre os lideres religiosos.

O segundo cluster, que é menor comparativamente com o primeiro, com os cddigos, como
"cristdo, isldo, animismo" (31) e "Principios Conservadores" (33), agrupados na elipse preta. Estes
codigos sugerem uma conexdo entre a identidade religiosa (mugulmanos, cristdos, animistas) e os
valores conservadores. Isso pode indicar que a religiosidade dos entrevistados estd intimamente
relacionada com a forma como eles percebem questdes de moralidade, especialmente em relacdo a
principios religiosos tradicionais.

E o cluster ou grupo de cddigos, que esta dentro da elipse vermelha, contém "Dialogo Inter-
religioso" (6) e "Uso de Redes Sociais Online" (6).

A presenca dessas referéncias indica que o didlogo entre diferentes grupos religiosos e o uso de
social media nao foram tdo discutidos quanto os outros temas durante as entrevistas, mas ainda sdo

relevantes.
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Figura 6.3.1 Clusters das categorias

Para melhor clareza durante a analise de clusters, recorremos a uma andlise detalhada (ver tabela
6.20) da frequéncia dos indicadores durante as entrevistas aos lideres religiosos em que F é a
frequéncia absoluta da quantidade de vezes que cada subcategoria aparece durante as entrevistas.

Apds a realizagdo das vinte uma entrevistas (21), foram contabilizados um total de duzentos e
noventa e trés (293) segmentos de textos ou frases classificadas com doze categorias tematicas. A
categorizacdo foi definida em funcdo das mencdes feitas pelos entrevistados (lideres religiosos)
durante as entrevistas, dando uma visdo detalhada das perce¢bes dos lideres religiosos sobre a
publicidade e a internet na perspetiva da religido no contexto nacional angolano, destes 19,11% foram
categorizados com o indicador “produtos proibidos”. Este resultado revela uma preocupagdo
significativa dos lideres religiosos com conteudos ou produtos que contradizem os seus dogmas ou
doutrinas, alguns deles relacionados com produtos de entretenimento, ou anuncios publicitarios que
promovam comportamentos considerados imorais ou antiéticos, do ponto de vista religioso, seguido
de 17,75%, com “percec¢do sobre os produtos de entretenimento”. Este resultado pode estar associado
a maneira como os lideres religiosos perspetivam a influéncia, os movimentos de musica secular, festas

de carnaval, festas de halloween e jogos de sorte e azar nas praticas e valores dos religiosos. Dada a
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grande disseminacdo de conteldos de entretenimento na internet, é possivel que os lideres religiosos
considerem importante refletir sobre os potenciais riscos de alienacdo ou desvio moral promovidos
por esses produtos. Por fim, “principios conservadores” com 11,26%. E, pois, possivel verificar a
manutencdo dos valores mais conservadores da religido em detrimento da flexibilizagdo das normas
éticas e morais num mundo dominado pela internet e globalizado. Os indicadores menos
categorizados ou com maior indice percentual foram “didlogo inter-religioso” (2,05%) e “uso de redes
sociais online” (2,05). Surgem como uma das categorias menos frequentes, sugerindo a ideia de que,
para esses lideres religiosos, o uso das redes sociais ndo é tdo relevante ou preocupante quanto outras
formas de interacdo na internet. Alternativamente, pode sugerir que ainda ha um potencial
inexplorado nessas plataformas para o fortalecimento das comunidades religiosas e disseminacao de
seus sermdes e doutrinas. Quanto ao indicador “didlogo inter-religioso”, embora tenha sido
mencionado durante as entrevistas, os resultados leva-nos a considerar que ndo foi um dos temas
centrais durante as entrevistas.

Tabela 6. 20 Segmentos codificados

Indicador F %
Dialogo Inter-religioso 6 2,05
Discursos e sermoes na internet 14 4,78
Uso de redes sociais online 6 2,05
Percegdo dos anuncios publicitarios 12 4,10
Blogueios de anuncios publicitarios 15 5,12
Confianga nos anuncios publicitarios 23 7,85
Vantagens da internet 23 7,85
Perigos da internet 22 7,51
Percecdes sobre os produtos de 52 17,75
entretenimento

Principios conservadores 33 11,26
Cristdo, isldo, animismo 31 10,58
Produtos proibidos 56 19,11
TOTAL 293 100,00

6.4. Focus group

A aplicacdo de focus group nas ciéncias sociais € um recurso que serve para reunir evidéncias
diferenciadas como opinides e conhecimento tacito (Ryan et al. 2014).

Durante a pesquisa quantitativa ficou por analisar uma das hipdteses. Recorreu-se ao focus group
como uma das técnicas de recolha de dados para podermos aferir por parte dos elementos da nossa
amostra, qual é a avaliacdo da congruéncia entre as intengdes implicitas em mensagens publicitarias

na Internet dos produtos de entretenimento e os valores culturais da religiao em Angola. Para tal,
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interessou-nos recolher opinides que reflitam as disposicdes pessoais bem como aceder a
conhecimentos tacitos mais dindmicos e socialmente construidos. Por definicao e aplicacdes o focus
group, também designado como grupo de discussao, é uma técnica que visa a recolha de dados, que
pode ser utilizada em diferentes momentos do processo de investiga¢cdo. Morgan (1996, 1997), define
focus group como uma técnica de investigacdo de recolha de dados através da interagdo do grupo
sobre um tépico apresentado pelo investigador. Tal definicdo, segundo o autor, comporta trés
componentes essenciais: o focus group é um método de investigacdo dirigido a recolha de dados;
localiza a interagdo na discussdo do grupo como a fonte dos dados; e reconhece o papel ativo do
investigador na dinamizag¢do da discussao do grupo para efeitos de recolha dos dados. Krueger e Casey
(2009), para além das carateristicas anteriores, salientam também a focalizagdo da discussdao num
dado assunto, o seu contributo para a compreensao do tépico de interesse e o fato de os participantes
gue os compdem terem alguma carateristica em comum e relevante face ao tema em discussao.

A escolha de design especifico (Abordagem tipo B [focus group narrativo]) feito no planeamento de
focus group, tais como o papel da interagdo do participante, a estrutura do focus group (por exemplo,
semiestruturada, ndo padronizada), o papel do moderador (por exemplo, neutro, auxiliar) e a
abordagem de analise de dados (por exemplo, contetdo verbal ou contedido ndo verbal e interacdo do
participante) foram notavelmente proporcionais ao tipo de evidéncia que se pretendia alcancar, tal
como alguns autores argumentam que “fazer escolhas explicitas de design de focus group em relagdo
ao tipo de evidéncia necessdria aumentaria o valor empirico e o rigor associados a utiliza¢cdo do
mesmo” (Ryan et al.,, 2014). A tabela abaixo apresenta de forma resumida as diferencas das

carateristicas dos focus groups.

Tabela 6. 21 Carateristicas e evidéncias do design de focus groups

Abordagem Tipo A Abordagem Hibrida Abordagem Tipo B
[Ambito do Focus group] [Construcdo tedrica do focus | [Focus group narrativo]
group]
Perspetiva tedrica Psicologia social | Mista Construcionismo
individualista social
Propdsito ou uso Pré-testes; Geragdo de | Conceitos; Construgao | Preencher lacunas—
hipdteses de teorias de alcance | questGes de como e
médio porqué? Capacitacdo
Tipo de informacdo | Opinido pessoal estavel Misturas de | Social e
opinides/experiéncias /Conhecimento
tacito
Regras de interacdo | Estimular e elaborar a | Gerar uma mistura de | Facilitar a
dos participantes opinido pessoal opinides  pessoais e | construgdo do
experiéncias coletivas conhecimento
coletivo.
-Estrutura Padronizado, replicavel, | Misturado com | Nao padronizado,
diretivo, conversas Variavel, Emergente,
predeterminado semiestruturadas
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Espontaneo,
Conversa natural

-Postura/papel do | Neutralidade Entrevistador empatico | Auxiliar e/ou politico

avaliador cientifica/talvez técnico | com autoridade

-Analise de dados Andlise orientada ao | Pode misturar ou fundir | Analise das
conteudo a interagdo com o | narrativas

conteldo; andlise da
teoria fundamentada

Evidéncias Informacdes basicas | Descricdo rica teoria | Narrativas
Descricdo qualitativa | preliminar do
simples programa/politica

Fonte: Ryan et al. (2014).

O tipo B (Perspetiva social construcionista) de uma perspetiva construcionista social, opinides sdo
"conhecimento socialmente compartilhado" ou conhecimento tacito que é gerado, mantido e
modificado através da participa¢do social (Gergen, 1985; Hacking, 1999; Markova et al., 2007, p. 17,
como citado em Ryan et al., 2014).

Os focus groups do tipo B sdo vistos como um processo social dindmico, onde os participantes
exploram opinides, crencas e entendimentos sobre um programa ou politica dentro de uma dindmica
de grupo através de uma forma de sensoriamento coletivo (Wilkinson, 1998). E através das histdrias
gue os participantes contam a si mesmos e uns aos outros que emergem multiplos significados e a
rigueza do seu mundo social, por vezes de formas surpreendentes. Nessas circunstancias, o
conhecimento ou a informagdo sdo construidos a partir de ideias, opinides, crencas, experiéncias e
acOes compartilhadas. Embora as normas de conduta civil e de troca sejam mantidas pelo moderador,
a estrutura de interagdo participante para esse tipo de focus group é configurada pelo pesquisador
como sendo de fluxo livre, para permitir que os participantes ativem e até construam experiéncias e
memorias coletivas sobre o seu mundo social. As dindmicas de grupo, as interagdes sociais e as
relagdes sociais que emergem durante o focus group ajudam a esclarecer e revelar o que esta oculto,
mas muitas vezes compreendido pelos participantes e, por vezes, pelos investigadores (Farnsworth &
Boon, 2010). Para facilitar a conversa natural entre os participantes e desenvolver as dindmicas e
interacGes de grupo, o papel do moderador é inibido ou subordinado através do uso de protocolos
vagamente estruturados compostos por algumas perguntas abertas. O investigador/avaliador mantém
uma postura empatica - ou talvez politica - que pode variar de (a) quebrar barreiras entre o avaliador
(como moderador) e os participantes do focus group, (b) partilhar a responsabilidade e autoridade do
focus group com os participantes, ou (c) permitir que os participantes "assumam o controlo" ou

"possuam” a diregdo e o processo da entrevista do focus group. Ndo surpreendentemente, os focus
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groups do Tipo B apelam a uma abordagem de analise de dados que atenda deliberadamente tanto ao
gue os participantes dizem (contelido) como a forma como os participantes falam (interacdo em
grupo) (Farnsworth & Boon, 2010). Partindo da perspetiva de que as opinides das pessoas ndo sdo
construgBes pessoais estaveis, mas algo gerado, mantido e/ou alterado através da interagdo social, a
analise de dados neste tipo de focus group atende a quem disse o qué, em que contexto e quando.

Através da analise de conteldo “anuncios publicitarios” durante os focus groups, procurou-se
recolher opinides em relacdo as intengbes implicitas em mensagens publicitarias dos produtos de
entretenimentos na internet e os valores culturais da religido em Angola. Durante a realiza¢do dos
focus groups, fez-se uma analise contextual de Angola enquanto pais com uma enorme diversidade
religiosa, apds esta breve analise situacional de Angola, comecou-se a abordar questdes relacionadas
aos valores e principios éticos que a religido angolana preserva. Os anuncios dos produtos de
entretenimento “festivais de musicas seculares, festas de halloween, festas de carnaval e anuncios dos
sites de apostas desportivas” foram analisados pelos participantes através de varias perspetivas. O
contexto ou os contextos em que estes produtos foram anunciados, a linguagem e o simbolismo foram
também discutidos durante a analise de conteudo. E o ultimo ponto e ndo menos importante, foi a
guestdo da diversidade religiosa e como os anunciantes olham para isso quando promovem estes
produtos na internet, atendendo ao fato de estarmos a tratar o assunto num contexto bastante
religioso tendo em conta o niumero de instituicdes religiosas e praticantes.

As transcri¢cGes dos focus groups realizados via Zoom foram analisadas por meio da analise de
conteldo com recursos ao software MAXQDA plus 2022 (Release 22.8.0), utilizando trés dimensdes a
priori que respondiam a questdo ou ao objetivo por alcancar e uma dimensdo adicional que surgiu
durante a andlise. As quatro dimensGes foram: Publicidade, Impacto social e cultural; IntencGes
implicitas e explicitas da mensagem publicitaria; e valores religiosos, sensibilidade e reagao religiosa.
Destas dimensdes resultaram os seguintes indicadores: ética publicitdria, percecao sobre publicidade
religiosa, percecdo dos participantes sobre publicidade, conformidade com normas éticas,
contribuicdo para o didlogo cultural religioso, impacto na comunidade religiosa, ética religiosa,
emocgdes associadas, significados subentendidos, representa¢do adequada, clareza na mensagem
publicitdria, inclusdo de valores diversos, diversidade de perspetivas, percecao de ofensas, reagdo dos
participantes, respeito aos principios éticos e alinhamento com doutrinas religiosas. A codificagao ou
identificacdo das dimensGes e consequentemente os respetivos indicadores permitiram resumir as
informacGes recolhidas durante o processo, afim de possibilitar identificacdo, organizacdo ou
atribuicdo de determinado significado (Krueger & Casey, 2002). A codificacdo possibilitou o
processamento dos dados recolhidos em diferentes dimensdes, permitindo a descricdo das

informacdGes (Bardin, 2004).
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Tabela 6. 22 Indicadores de analise

Quantidade
de indicadores

Dimensoes

Indicadores

Descricao

17

Publicidade

Etica publicitaria

Avaliar o cumprimento dos
principios  éticos nos anuncios
publicitarios na internet, incluindo o
respeito pelo publico-alvo. Examinar
se 0s anuncios dos produtos de
entretenimento na internet tém por
finalidade manipular ou enganar.

Percecdo  sobre

publicidade

Qual é a percecdo que os
participantes tém sobre o conceito de
publicidade através dos anuncios que
Ihes sdo colocados a disposicdo para
analise?

Percecdo  sobre
publicidade

religiosa

Analisar como os participantes
percebem os anuncios com temas e
simbolos relacionados a doutrinas
religiosas.

Impacto social e
cultural

Conformidade
com normas
éticas

Perceber se os anuncios
publicitdrios cumprem as normas
éticas do contexto, quer em termos de
conteudos ou apresentacdo (imagem,
cor, design e outros).

Contribuicdo para
o didlogo cultural
religioso

Avaliar se a publicidade na
internet promove o didlogo entre
diferente  religido ou cultura,
atendendo a diversidade cultural
religiosa angolana.

Impacto na
comunidade
religiosa

Avaliar o impacto do anuncio
publicitario na comunidade religiosa,
se promove doutrinas ou principios
religiosos.

Etica religiosa

Analisar como a publicidade dos
produtos de entretenimento na
internet, alinha-se aos valores e
principios de doutrinas religiosa.

Intengdes
implicitas e
explicitas da
mensagem
publicitaria

Emocgdes
associadas

Explora os sentimentos ou
emocoes geradas pela publicidade aos
participantes, como, tristeza, alegria,
indignagdo, ou sensacdo de ofensa, e
como essas emogbes afetam a
percecdo geral da mensagem
publicitdria dos  produtos de
entretenimento.

Significados
subentendidos

Identifica e analisa as mensagens
subliminares ou  implicitas na
publicidade que podem influenciar os
consumidores de anlncio de maneira
nao explicita, muitas vezes
envolvendo simbolos ou conotagdes.
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Valores religiosos,
sensibilidade e
reacao religiosa

Representacdo Avalia se as diferentes religides

adequada sao representadas de forma precisa na
publicidade, evitando esteredtipos ou
generalizagoes.

Clareza na Analisa a clareza e a compreensao
mensagem das mensagens publicitarias na
publicitdria internet, analisando se o contetdo é

claro e direto, sem ambiguidade ou
interpreta¢des enganosas.

Inclusdo de Examina se a publicidade

valores diversos

incorpora e respeita os valores
culturais e religiosos, promovendo a
inclusdo e a diversidade.

Diversidade
de perspetivas

Considera se a publicidade leva
em conta diferentes pontos de vista,
culturas, e crengas, refletindo uma
ampla gama de perspetivas em seu
conteudo.

Percecdo de
ofensa

Avalia a sensibilidade dos
participantes em relacdo ao conteudo
publicitario, identificando elementos
gue possam ser considerados
ofensivos ou desrespeitosos por
certos grupos ou individuos.

Reacdo dos
participantes

Observa e analisa as respostas
imediatas dos participantes ao
conteddo  publicitdrio, incluindo
reacbes verbais, emocionais e
comportamentais durante as
discussdes do focus group.

Respeito aos
principios éticos

Avalia o grau em que a
publicidade respeita principios éticos
gerais, como justica, equidade e
respeito pela dignidade humana,
dentro do contexto do conteludo
publicitario.

Alinhamento com
doutrinas
religiosas

Examina se a publicidade estd em
conformidade com os ensinamentos e
valores das religides que retrata ou a
que se dirige, garantindo que ndo haja
conflitos com crencas religiosas
estabelecidas.
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Tabela 6. 23 Tdpicos do guido do focus group

Quantidade de Questoes do focus group
topicos

Valores éticos que a religido em Angola preserva

Publicidade

Publicidade na internet

Relagdo entre religido e publicidade na internet

Produtos de entretenimento na internet

Mensagem implicita e explicita na publicidade dos produtos de
entretenimento
O olhar da religido sobre os produtos de entretenimento na Internet

Cada uma das transcri¢cdes do focus group foi codificada de forma independente pelo investigador.
Apds a codificagdo aberta de cada transcricdo, os temas foram organizados por cédigos de modo a
garantir a fiabilidade e autenticidade dos dados. Por falta de acesso quer presencial ou online ndo nos
foi possivel envolver os participantes dos focus groups na organizacao das ideias, andlise e nem nos foi
possivel enviar um resumo das conclusdes dos focus groups e um formulario de feedback, o que lhes
permitiria rever a interpretacdo dos resultados para garantir a precisdo e a eficiéncia dos resultados.
As transcricGes dos focus groups e os resultados para garantir a precisdo das interpretacdes dos dados

foram revistas pelo investigador e apds a revisdao permitiu-nos elaborar uma analise mais adequada.

6.4.1. Realizagdo dos focus groups

De modo a garantir maior organizacdo e o alcance dos objetivos definidos com o focus group,
realizamos quatro focus groups via Zoom, em datas diferentes, permitindo assim avaliar cada
momento e adotar estratégias de melhoria nos préximos focus group. A estratégia de realizagdo de
varios focus groups permitiu-nos retirar muitos pontos positivos e negativos e garantir o maximo de
experiéncias dos participantes no tempo estabelecido. E de referir que focus group permitiu
concretizar alguns dos objetivos especificos da investigagdo, e reforgar alguns resultados obtidos
durante a aplicagdo dos inquéritos por questiondrio, mais precisamente:

Avaliar o impacto da religido (animismo, cristianismo e isldo) na perce¢do de uma mensagem
publicitaria de produto de entretenimento na internet; perceber como o nivel de religiosidade afeta a
avaliacdo da mensagem publicitaria na internet aos produtos de entretenimento e, finalmente,
perceber se os anunciantes em Angola incorporam a religidao ou a cultura religiosa nas suas mensagens

publicitarias na internet.
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Tabela 6. 24 Realizagdo dos focus group (analise detalhada)

Realizagdo dos Focus group — Anadlise detalhada
Focus Pais dos Tempo Plataforma Instrumento
group participantes Data mdximo
Focus Angola 27/06/2024 1h 50 Zoom Foi utilizado
group 1 min 0 mesmo guido
Focus Angola 30/06/2024 1h 30 Zoom para todos os
group 2 min focus group
Focus Angola 1/07/2024 1h 20 Zoom
group 3 min
Focus Angola 5/07/2024 1h 30 Zoom
group 4 min

Durante a realizacdo do focus group, o moderador assumiu um papel mais ativo na gestao da
discussdo para garantir que cada membro tivesse a oportunidade de responder a cada pergunta dentro
do limite do tempo estabelecido. A distribuicdo dos temas em andlise no focus group foi util para os
participantes. Os participantes demonstraram tamanha satisfacdo em participar em féorum do género
para discutir questées relacionadas com a cultura religiosa, publicidade na internet e produtos de
entretenimento com outras pessoas.

Os participantes tiveram vdrias reacdes antes e depois da discussao, por exemplo: “foi muito bom
ouvir a perspetiva do Pastor”; ou “Agradeco ter sido convidado a participar no focus group”.

O focus group contou com um total de vinte e sete participantes pertencentes a religido crist3,
sendo vinte do género masculino (74.07%) e sete do género feminino (25.93%), dois docentes
universitarios (7.41%), um engenheiro informatico (3.7%), um engenheiro de petréleo e gas (3.7%),
trés pastores (11.11%), dos quais, dois evangélico-congregacionais e um pastor pentecostal, onze
estudantes universitarios (40.74%), dois filmmakers (7.41%%), quatro consultores em gestdo de
empresas (14.81%), dois empreendedores (7.4%) e um advogado (3.7%). Em relagdo ao grau de
instrucdo dos participantes, onze possuem o 122 ano de escolaridade concluido (40.74%), doze
possuem a licenciatura concluida (44.44%) e quatro com mestrados concluidos (14.82%), como

demonstra o quadro 6.22.
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Tabela 6. 25 Carateristicas dos participantes do focus group

Total
n=27
n %
Género
Masculino 20 74.07
Feminino 7 25.93
Escolaridade
129 ano concluido 11 40.74
Licenciatura concluida 12 44.44
Mestrado concluido 4 14.82
Religido
Cristianismo 27 100
Islamismo 0 0
Animista 0 0
Ocupacao

Docente 2 7.41
Engenheiro informatico 1 3.7
Engenheiro de petrdleo 1 3.7
Pastor 3 11.11
Estudante universitério 11 40.74
Filmmakers 2 7.41
Consultor em Gestdo 4 14.81
Empreendedor 2 7.4
Advogado 1 3.7

Fonte: elaboragdo propria

Durante a realizacdo dos focus groups, verificou-se que os participantes ndo tiveram a mesma
quantidade de afirmag¢des ou o mesmo tempo de fala, por varias razoes, alguns por uma questdo de
timidez outros porque se alongavam na fala e alguns mesmos por uma questdo de oscilagdo no sinal
da internet. Por exemplo no focus group 1 ha um outlier significativo acima de trinta afirmagdes,
indicando que o moderador fez um nimero de afirmagdes muito maior do que os outros. A maioria
dos dados estd concentrada em valores menores, o que sugere uma distribuicdo assimétrica. No focus
group 2, a semelhanga do que ocorreu no focus group 1, ha um outlier préximo de vinte afirmagdes, o
gue novamente sugere que um participante participou de maneira muito mais ativa que os outros,
neste caso o moderador, pelo seu papel de conduzir a reunido e de trazer todos ao dialogo. Observou-
se uma ligeira diferenca no focus group 3, porque a caixa (IQR)*® é significativamente maior que nos

dois primeiros grupos, sugerindo uma maior variabilidade nas afirmac¢des. A mediana também é mais

5 IQR (Intervalo entre Quartis) para dete¢do de outliers é o intervalo entre o primeiro e o terceiro quartis (as
extremidades das caixas)
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elevada, dando a entender que os participantes desse grupo, em média, fizeram mais afirmacGes.
Também existem outliers aqui, com um participante contribuindo com um numero de afirmacdes
muito maior do que os outros, embora esse valor ndo seja tdo extremo quanto no focus group 1.

O ultimo focus group tem uma mediana moderada, mas o IQR é relativamente maior do que nos
focus group 1 e 2, semelhante ao focus group 3, indicando maior variabilidade nas afirmag¢des. Ha um
outlier notavel com mais de 20 afirmagOes, mas a maioria dos participantes fez menos afirmacgdes,

sugerindo um padrao semelhante aos grupos anteriores (ver grafico 6.4.1).
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|—00 o

Figura 6.4.1 Afirmagbes — Focus Group

Em relacdo a idade dos participantes, o grafico Box Plot 6.4.2 indica que os quatro focus group
tém uma distribuicdo de idades razoavelmente préxima, mas com diferentes graus de variabilidade. O
focus group 1 é o mais diverso em termos de idade, enquanto os focus group 3 e 4 tém participantes
com idades mais concentradas. Estes insights foram bastante Uteis pois permitiram-nos perceber
como a composic¢ao etdria pode influenciar as dinamicas e perce¢des dentro de cada focus group.

Quando observamos o focus group 1, percebe-se que a mediana da idade neste grupo é em torno
de 25 anos. Nao ha presenga de outliers visiveis, mas o intervalo entre o minimo e o maximo é grande,
sugerindo que este grupo tem uma faixa etdria muito diversificada, de cerca de 20 a 35 anos, enquanto
que no focus group 2 a mediana é ligeiramente mais alta que no focus group 1, provavelmente em
torno dos 30 anos. Nao ha outliers, mas o grupo tem uma amplitude de idade menor comparada com
o focus group 1, embora ainda seja significativa. No terceiro focus group, a mediana esta acima dos 30
anos, indicando que este grupo tende a ter participantes ligeiramente mais velhos. A maioria dos

participantes esta concentrada numa faixa etaria mais estreita (30-35 anos). O quarto focus group é

175



semelhante ao terceiro, porque a mediana esta muito proxima do grupo 3, em torno dos 30 anos. Este
grupo também ndo apresenta outliers, com uma faixa etdria que varia de aproximadamente 25 a 35

anos.

(]

Focus group 1

(|

Focus group 2

O

Focus group 3

]

Focus group 4

Figura 6.4.2 Idade
6.4.2. Frequéncia de codigos
Os focus groups semiestruturados foram integralmente gravados em video e dudio, de modo a garantir
um Unico formato que permitisse a transcricdo, categorizacdo e subcategoriza¢cdo, com recurso do
software MAXQD Plus 2022 (Release 22.8.0). A selecdo dos indicadores facilitou a organiza¢do dos
dados recolhidos, viabilizando sua analise, classificacdo e interpretacdo (Krueger & Casey 2002). O
tratamento dos resultados de 183 frases recolhida em diferentes indicadores encontra-se na figura

6.26.
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Tabela 6. 26 Matriz de cédigo

Lista de Codigos Focusgroup 2 Focusgroup 1 Focusgroup 3 Focusgroup 4 SOMA
@4 Publicidade
@4 Etica publicitaria . o
¢ Percecao sobre publicidade religiosa o
@4 Perce¢do dos participantes sobre publicidade 4 .

@7 Impacto social e cultural

© g Conformidade com normas éticas

@4 Contribuicdo para o didlogo cultural religioso

@4 Impacto na comunidade religiosa

@7 Etica religiosa @] o 8] o
@4 Intengdes implicita e explicita da mensagem publicitaria

@4 Emogodes associadas ®
@3 Significados subentendidos ® @ *
©¢ Representagdo adequada .
@4 Clareza na mensagem publicitaria . L4
@3 Valores religiosos, sensibilidade e reagdo religiosa
@7 Inclusdo de valores diversos b - ¢
@4 Diversidade de perspetivas ® )1 ]
@4 Percegao de ofensa ® ° @ ]
@4 Reagdo dos participantes €] O (5] 9
@4 Respeito aos Principios Eticos
©¢ Alinhamento com doutrinas Religiosas . ¢ o B

2. SOMA - 1

Através da figura acima, foi possivel constatar algumas diferengas nas frequéncias dos indicadores
selecionados. Os focus groups 1 e 3 tiveram frases mais categorizadas (71; 42) e os focus groups 2 e 4,
possuem (38; 32) frases categorizadas.

Através de uma observacdo mais detalhada dos quatro focus groups percebe-se que os
indicadores “Percecdo de ofensa”, “Reacdo dos participantes”, “Etica religiosa” e “Perce¢do dos
participantes sobre publicidade” foram os que tiveram maior percentagem de frases categorizadas e

gue aparecem em quase todos os focus groups.
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Tabela 6. 27 Frequéncia de cddigos

Indicadores

Alinhamento com doutrinas Religiosas

Clareza na mensagem publicitaria

Conformidade com normas éticas

Contribuicdo para o didlogo cultural religioso
Diversidade de perspetivas

Emocdes associadas

Impacto na comunidade religiosa

Impacto social e cultural

Inclusdo de valores diversos

Intengdes implicitas e explicitas da mensagem

publicitaria

Percecdo de ofensa

Percecdo dos participantes sobre publicidade
Percecdo sobre publicidade religiosa
Publicidade

Reacdo dos participantes

Representacdo adequada

Respeito aos Principios Eticos

Significados subentendidos

Valores religiosos, sensibilidade e reagao religiosa
Etica publicitaria

Etica religiosa

DOCUMENTOS ANALISADOS

(Focus
group)

w

O PO PR WOON

A A NOWREREFRP~OERERNSPS

%

75
50

75
25
25

100

100
50
25
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25
75

50
100
100



6.5. Avaliagdo das intengdes implicitas em mensagens publicitarias na Internet dos
produtos de entretenimento em relagao aos valores culturais da religiao em Angola.

Durante a andlise dos resultados obtidos aos vinte e sete participantes dos focus groups realizados a
individuos que atuam em vdrias areas da esfera social em Angola, procurou-se compreender se as
intengdes implicitas em mensagens publicitdrias na internet dos produtos de entretenimento sdo
congruentes com os valores culturais da religiGo em Angola. As conclusdes basearam-se nas
experiéncias empiricas, juizo de valores mais adequados, dos participantes, através dos conteldos
(andncios publicitarios extraidos na internet) apresentados durante a realiza¢do dos focus groups.

No ponto a seguir, estes dados serdo descritos de forma detalhada (por dimens3o) e discutidos

qualitativamente, por meio da interface com as dimensdes e indicadores que foram criados.

6.5.1. Dimensao — Publicidade

Em relacdo a dimensdo publicidade, foi possivel constatar um consenso em relacdo a percecao dos
participantes no que diz respeito ao conceito de publicidade. A nossa ideia foi perceber o que os
participantes pensam quando falamos de publicidade e o que estes entendem por publicidade.

Foi-lhes posto a disposicdo um flyer para que referissem se se trata de um andncio ou ndo e, a
partir dai, explorar os seus pontos de vista em relacdo ao conceito de publicidade.

Grande parte dos participantes, afirmaram que “publicidade é uma estratégia de comunicagdo
que é utilizada para poder anunciar um determinado produto com o fim estritamente comercial”.
Outros ainda consideraram que a “publicidade é uma estratégia que as empresas utilizam para
divulgar os seus produtos. Estes antincios podem ser divulgados em vdrias plataformas”.

Um outro conceito, foi que “a publicidade, é um conjunto de elementos que ajuda, a divulgagdo e
tornar conhecido qualquer marca, qualquer empresa, qualquer produto e até mesmo qualquer
pessoa”.

As opinides em relagdo a publicidade foram além do conceito, ja que os participantes
consideraram que atividade publicitdria tem sido principalmente organizada pelas empresas e
organizagdes, sobretudo com fins lucrativos. Apesar de, no contexto atual, muitas outras organizagées,
neste caso, sem fins lucrativos, também tém desenvolvido publicidade para fazer chegar ou para dar
a conhecer os seus servigos e produtos. Para além do conceito, discutiu-se também neste indicador, a
capacidade de persuasdo do anuncio, foi consensual por parte dos participantes dos quatro focus
groups, que o formato do anuncio tem influéncia na percecdo e na capacidade de persuasdo. E mais
facil, na opinido de alguns participantes, responder aos estimulos publicitarios, a publicidade existente

na internet.
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“Um panfletezinho, um flyer na rua, um outdoor na rotunda, ndo teria o mesmo impacto que um
video na internet”. “Um video na internet, como aquele que vimos, para quem tem interesse, para
quem participa neste tipo de evento, entdo daria ao consumidor do produto mais emoc¢do de
participar”. “A colega Daniela disse, ndo faria diferenca, sendo flyer ou sendo video, mas eu diria que
um video na internet daria uma maior percegdo, porque
tem emocgdo, tem musica, espetdculo.”

“As publicidades que circulam na internet tém tido essa influéncia, ndo sé na minha vida espiritual,
como na vida de vdrias outras pessoas que tém estado por aqui, nesse mundo digital”. “As publicidades
vistas nas redes sociais influenciam sim de forma particular a minha percegdo”.
Durante a discussdo nos focus groups, uma questao que se destacou ainda na dimensao publicidade,
foi a influéncia da publicidade na internet na vida religiosa ou espiritual dos participantes. Houve
opinides convergentes e divergentes nos participantes dos quatro focus groups.

Um dos participantes afirmou que “as publicidades que circulam na internet tém tido essa
influéncia, ndo s6 na minha vida espiritual, como na vida de vdrias outras pessoas que tém estado por
aqui, nesse mundo digital, a verificar coisas. Nos deparamos com uma publicidade que depois acaba
por nos atrair, mesmo sem planearmos, as vezes, ndo fazendo parte daquilo que sGo os nossos hdbitos
costumes.” Outros consideram que “esses posts relacionados a festas, produtos, de certa forma, ndo
influenciam assim tanto a minha vida espiritual ou a minha religiosidade, todos esses antncios tém
uma carateristica de frases persuasivas, podemos assim dizer. Eles tém sempre essa finalidade de
atrair, de convencer”. Um outro participante afirma que “a publicidade na internet tem sim uma
influéncia na perceg¢do do antncio e na adesdo ao produto. Porque as publicidades na internet tém
uma grande capacidade de persuasdo. Que de tal maneira, mesmo ndo estando presente, tu terds uma
ideia a partir dos videos. No meu caso especifico, infelizmente ou felizmente, eu nédo tenho sido
influenciado pelas propagandas religiosas através da internet, porque eu tenho meus valores, minhas
crengas e tenho os meus fundamentos e eu sei o que é certo e o que ndo é. Portanto, as publicidades
religiosas nas plataformas digitais ndo me influenciam”.

Em relagdo ao indicador publicidade religiosa, os participantes analisaram o conceito de
publicidade religiosa a luz dos principais construtos da publicidade que consiste em promover um
produto ou marca com finalidade comercial ou mercadoldgica. Atendendo a missdo da igreja enquanto
instituicdo ou organizagdo sem fins lucrativos, ndo é correto que fagcam publicidade, pois subentende-
se que a finalidade é atrair ofertas ou valores monetarios. Por exemplo, um dos participantes afirma:
“eu diria que as religides ou as igrejas ndo deveriam fazer publicidade, porque a publicidade, apesar de
vir do latim publicus, que é tornar algo publico, ela tem um fim comercial. E as religioes nGo deviam
fazer publicidade, deviam fazer propaganda, que é propagar, cujo seu fim ndo é comercial, fazer chegar

os ideais, crengas e outros, mas o seu fim ndo é comercial”.
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Quando as instituicdes promovem simbolos religiosos, trabalhos espirituais, milagres e outras
praticas espirituais e religiosas, da a percecao de que, as pessoas vao para essas igrejas e vao se deparar
com uma outra realidade, que é: “para ser curado tem que pagar, tem que comprar e beber essa dgua,
tem que dar isso, tem que colocar isso no envelope, e nés comegamos a entender, entdo o conceito de
publicidade dentro das religibes é por causa disso, para fins comerciais. NGo para aqueles fins
especificos na qual as religiées foram criadas”.

“Entdo, se eu estou a fazer publicidade, é porque, no final de tudo, eu quero um beneficio, porque
a dgua do tratamento tem que contribuir aqui com os dizimos. Jd nGo tem como pagar aqui a mdo,
mas nds temos aqui o TPA (terminal de pagamento automdtico) e tudo mais”.

Os participantes consideram mesmo que as igrejas ndao deviam enveredar pelo caminho da
publicidade. Quando as igrejas comecam a fazer publicidade, percebe-se que hoje a religido esta sendo
comercial, as pessoas estdo a comercializar a fé, estdo a comercializar milagres, por isso é que a gente,
ao ligar a qualquer uma das estacées radiofdnicas, nds observamos que as igrejas tém |a programas a
falarem sobre cura, milagre, porque tem cura, tem milagre, elas estdo a publicitar algo que ndo devia
ser publicitado.

Em relacdo aos anuncios publicitarios das instituicdes religiosas nos social media, os participantes
consideram que estes tém bastante influéncia. Por exemplo, dizia um dos participantes: “se alguém
estiver a passar muito mal e ouvir na rddio que na igreja X tem milagre e que este problema pode ser
resolvido, obviamente essa pessoa pode sentir-se atraido, influenciado em ir para aquela determinada
igreja por causa do anuncio que ele ouviu. E esse anuncio, obviamente, pode passar através das
plataformas digitais, Facebook, Instagram, Tik Tok, entre outros.”

Concluimos este ponto com o indicador ética publicitaria. Um dos aspetos a que foi dada tanta
importancia pelos participantes em relagdo a esta subcategoria, foi a que “a publicidade deve ser
desenvolvida em fungdo dos principios e valores do contexto em que o mesmo é divulgado”, os
participantes concordam que a ética publicitaria é importante no contexto nacional angolano, pelo
fato de haver uma diversidade cultural e religiosa.

Houve mesmo quem considerasse que a introdugdo de valores e principios morais no anuncio,
dependia muito do tipo de produto a ser divulgado. “Se estivermos a falar de uma publicidade para
uma festa, obviamente que a publicidade estard mais direcionada para a sensualidade, sexualidade e
imoralidade”. “A introdugdo de principios e valores éticos na publicidade, para promover produtos de
entretenimento, depende muito do tipo de atividade que estivermos a relacionar, existem anuncios em
que podemos encontrar principios e outros néo (como por exemplo, os anuncios apresentados aqui,
ndo possuem nenhum principio ético)”. Todos concordam com a ideia de que “a ética é importante,
sim. Mas quando se trata de publicidade deste género (anuncio apresentado para andlise no focus

group), temos que saber analisar a nossa sociedade. Tem pessoas que gostam de publicidade assim,
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mas também ndo devemos esquecer aquelas pessoas que ndo estdo a fim de assistir a videos deste
género. E importante que o antncio publicitdrio ndo fira a sensibilidade de alguém.”
A figura abaixo revela o focus group com maior indice de contribuicdo em termos de segmentos

codificados na dimensdo publicidade (ver figura 6.5.1).
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Figura 6.5.1 Mapa conceitual para o focus group 1

Apresentamos na tabela abaixo o resumo das opinides dos participantes do focus groups, em
relacdo a dimensao publicidade.

Tabela 6. 28 Resumo da dimensdo- Publicidade

Dimensoes Indicadores Resumo das conclusoes

Etica publicitaria “A publicidade é um conjunto de elementos que ajudam
a divulgagdo e a tornar conhecido uma marca, uma empresa
ou produto e qualquer pessoa, cuja finalidade é estritamente
comercial”. A sua capacidade de persuaséo depende do meio
em que o anuncio é veiculado e do formato do antncio.

“A ética publicitdria é bastante importante. E
considerada ética publicitdria, a adaptagdo do anuncio
Percegdo sobre publicidade | publicitdrio em funcéo dos valores e principios éticos e morais
religiosa do seu publico-alvo”.

“A publicidade religiosa, é promogdo de simbolos
religiosos, milagres, trabalhos espirituais, com a finalidade de
atrair membros e ofertas”.

Publicidade Percegdo sobre publicidade

6.5.2. Dimensao - Impacto social e cultural
Uma das questdes que foi bastante discutida durante a realizagao dos focus groups, foi a questao dos

valores éticos e morais da religido em Angola, atendendo a diversidade religiosa que carateriza Angola.
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E durante o debate foi possivel perceber que os participantes estavam de comum acordo que os
principios e valores éticos que a religido em Angola preserva estdo estritamente relacionados com os
principios da Biblia para os cristdos, da Tora para os Judeus, do Alcordo para os Mugulmanos e dos
manuais especificos ou ensinamentos do Meishu-sama, para os animistas.

Uma opinido que gerou consenso foi o ponto de vista de um dos participantes ao afirmar que
“Angola, como pais, acaba por ndo assumir uma identidade religiosa por conta do colonialismo. Néo
existe uma instituicdo religiosa que seja universal para os angolanos. NJs, antes do colonialismo,
tinhamos uma identidade, que era um zambi, o Ngana Zambi, que é o meu Deus, nés adordvamos um
zambi que era dito espirito. Mas depois da colonizagéo, nos foi agregado uma nova forma de adoragéo,
que é Cristo. EntGo, nds acabamos por ndo assumir uma identidade religiosa, porque depois
comegaram a surgir outras religides. Os protestantes, os catdlicos e por ai afora.” Varias opinides foram
dadas, alguns consideraram mesmo que “a moralidade faz parte dos principios éticos e valores
religiosos que a religido em Angola preserva”; para os cristdos, “nds, cristéos, o principio primordial é
a preservacgdo da vida, o amor ao préoximo, a negacéo de si mesmo é fundamental”. Outros vdao mais
além, afirmando que “nds primamos pelo respeito as autoridades, pelo amor ao proximo, pela
caridade.”

Outros participantes apresentaram as suas opinides em relagdo a dimensdo em analise, mas cujo
denominador era o cumprimento dos escritos sagrados.

“Toda a igreja enquanto instituicdo, apesar das diferengas doutrindrias, elas tém um ponto que
colidem, que é a questdo, por exemplo, de uma apresentagdo moralmente aceita na sociedade. A ética
nas religides resume em respeitar os principios fundamentais da sua propria religido, sem desmerecer
ou prejudicar as outras religibes. Todas as religiées, neste caso, tém uma ética normativa que busca
nos mostrar sobre o que é certo e o que é errado para aquela propria crenga, se assim podemos dizer.
A questdo da permissdo ou da proibigcdo estd relacionada com as instituigées religiosas. No caso de
Angola, a uma certa permissdo em fazer o uso de determinados produtos ou a frequentar determinadas
festas, sobretudo as igrejas neopentecostais”. E uma opinido que n3o foi contestada e que foi aceite
pelos participantes.

A figura abaixo revela o focus group com maior indice de contribuicdo em termos de segmentos

codificados na dimensdo “Impacto social e cultural” (ver figura 6.5.2).
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Figura 6.5.2 Mapa conceitual para o focus group 2

Apresentamos na tabela abaixo o resumo das opiniGes dos participantes do focus group em

relacdo a dimensao “Impacto social e cultural”.

Tabela 6. 29 Resumo da dimensao- Imapcto social e cultural

Dimensoes

Indicadores

Resumo das conclusoes

Impacto social
e cultural

Conformidade com
normas éticas

Contribuicdo para o
didlogo cultural religioso

Impacto na
comunidade religiosa

Etica religiosa

“Os valores éticos e morais que a religio em
Angola preserva, consiste na preservagdo da vida,
no amor ao préximo e na negagdo a si mesmo.
Refletindo uma ética religiosa que enfatiza o amor
ao proximo e a DEUS.

E bastante complexo abordar questdes
relacionadas a identidade religiosa em Angola,
devido a colonizacdo que trouxe novas formas de
adoracGo a DEUS, diluindo assim, as formas
tradicionais de adoragdo. Mas apesar da
diversidade religiosa que impera em Angola, as
religides enquanto sistema de crencgas e as igrejas
enquanto instituicdo, estes compartilham um
nucleo comum de valores morais que guiam o
comportamento social. As permissbes e as
proibicées nas instituicbes religiosas ndo sdo
transversais, depende da doutrina que impera em
cada instituigdo religiosa.”
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6.5.3. Dimensdo- Intengdes implicitas e explicitas da mensagem publicitaria

Sobre as intengbes implicitas e explicitas da mensagem publicitaria, os participantes identificaram
varias mensagens implicitas em alguns anuncios apresentados no focus groups. As reacdes e os
sentimentos durante a analise dos conteddos foram diversos (a partir das transcricbes e
categorizacoes feitas no Maxqda, foi possivel analisar os sentimentos dos participantes). Por exemplo,
para o indicador “emog¢des associadas”, os sentimentos foram: positivo e sem sentimento; para o
indicador “Significados subentendidos” os sentimentos estavam distribuidos em: positivo, negativo,
levemente positivo, neutro e sem sentimento; para o indicador “Representa¢do adequada” foi possivel
observar um estado emocional neutro e sem sentimento e quanto ao indicador “Clareza na mensagem
publicitdria” os participantes manifestaram sentimento positivo, negativo e alguns ndo manifestaram
qgualquer tipo de sentimento. Os participantes reagiram de forma diferente quando se pedia para
descrever o que cada anuncio escondia em termos de mensagem e o que representava cada anuncio
a cada um.

Foram postos a disposicdo dos participantes alguns anuncios publicitdrios previamente
selecionados, para analise. A falta de consenso em alguns andncios teve como base a experiéncia de
vida de cada um.

Os filmmakers, concordaram em afirmar que “os anuncios sGo produzidos em fung¢do do tema da
festa ou em funcdo do produto que pretendemos vender. Se for uma festa de halloween ou carnaval é
importante que a mensagem gire em torno desta temdtica.”

Os participantes que pertencem a uma determinada instituicdo religiosa, assumiram ndo se
sentirem representados pelos anuncios de festas seculares, carnaval ou halloween, porque o contetdo
do anuncio faz apelo a coisas satanicas e mundanas.

Quanto a clareza da mensagem, alguns anuncios, por si s6, excluem a comunidade religiosa. Os
simbolos como o “Jindungo”, “Abdbora com olhos humanos”, “Sensualidade”, “Olhos a sangrar” foram
descodificados pelos participantes, considerando mesmo que estes anuincios ofendem a sensibilidade
dos religiosos.

Alguns participantes chegaram mesmo a afirmar que “a festividade de Halloween ndo vai de
encontro aos meus valores cristdos, por ser uma festividade pagd”; “Acho que isso inspira coisas
satdnicas, coisas do mundo, que néo véo de acordo com aquilo que Jesus nos ensinou, aquilo que
estamos acostumados, que a religiéo passa. Isto é uma maneira que nds, os homens, procuramos para
manifestar o lado obscuro. Pratica-se muita coisa negativa”.

“Entdo, olhando para esta publicidade (a publicidade sobre as festas de Halloween), hd muita
sobrevalorizacGo da carne, mostra-se muita coisa carnal e pouco ou nada espiritual, ndo se vé nada
que pode justificar uma aproximagdo a religido. Entdo acredito que, nesse sentido, é uma publicidade

exclusivista, exclui a classe religiosa e mais se aproxima de uma publicidade mundana”.
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“Basicamente o termo jindungo no contexto de festas ou flayer publicitdrio se refere a sexualidade
em si. Tem muito a ver com aquilo que é a sexualidade e é algo que realmente, se for para transmitir
alguma coisa, também ainda digo que também tem aquilo que é a ver com aquilo que é o publico-alvo,
com os proprios organizadores desse evento, o publico que eles, por si s6, querem alcancar. Porque as
palavras tém sentido conotativo e denotativo. E o jindungo, naturalmente, nGo tem nada de errado,
mas quando tiramos o jindungo desse seio da cozinha e levamos ele para um contexto erdtico, ele
transmite ou ele ganha outro significado. Ora, quando vemos o jindungo na imagem, tem mulher, tem

jindungo, ele transmite a ideia, primeiro, de algo sensual”.

A figura abaixo revela o focus group com maior indice de contribuicdo em termos de segmentos

codificados na dimensdo “Inteng¢des implicitas e explicitas da mensagem publicitaria” (ver figura 6.5.3).
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Figura 6.5.3 Mapa conceitual para o focus group 3

Apresentamos na tabela abaixo o resumo das opinides dos participantes do focus group em

relagdo a dimensao” Intengdes implicitas e explicitas da mensagem publicitaria”.
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Tabela 6. 30 Resumo da dimensao — Intengdes implicitas e explicitas da mensagem publicitaria

Dimensoes Indicadores Resumo das conclusées
Emocdes associadas As intengbes implicitas e explicitas da
mensagem publicitdria dos produtos de
entretenimento, especificamente  dos
Intengdes flyers para festas temdticas como o

implicitas e explicitas
da mensagem
publicitaria

Significados
subentendidos

Representagao
adequada

Clareza na mensagem
publicitaria

Halloween, carnaval e como eles refletem
a identidade do evento. A andlise destaca
que esses materiais publicitdrios sdo
dirigidos a publicos especificos e utilizam
elementos visuais e simbdlicos que podem
ser interpretados de maneiras distintas
dependendo de quem observa. Hd uma
critica sobre a exclusividade dessas
publicidades, que tendem a afastar o
publico religioso mais conservador e néo
sO, ao focar em temas e imagens que

exaltam a sensualidade ou imoralidade,
sexualidade, apelo a bruxaria e o lado
"mundano” das festas. O uso de simbolos
como o jindungo é mencionado como uma
metdfora para a sexualidade, reforcando
a natureza provocativa dessas
publicidades.

6.5.4. Dimensao- Valores religiosos, sensibilidade e reagao religiosa

No que concerne a valores religiosos, sensibilidade e reacdo religiosa, em relagdo aos produtos de
entretenimento, nomeadamente: festivais de musicas seculares, festas de halloween, festas de
carnaval e jogos de sorte e azar e revelaram nuances complexas e multidimensionais, sobretudo
guando é observada através de diferentes olhares religiosos ou espirituais. Apesar de os valores éticos
e morais da religido serem partilhados entre diversas instituicdes religiosas ou sistema de crenca, as
divergéncias surgem em fun¢do dos dogmas e tradigdo de cada instituicdo. Estas diferengas moldam
as percegdes em relagdo aos produtos em estudo, fazendo com que o consumo dos mesmos sejam
aprovados ou reprovados.

Este ponto demonstra uma base sélida e complexa de entendimentos e reagdes frente a interagao
entre religido, ética e cultura. Percebeu-se uma clara evidéncia de que, embora exista um unico
denominador em termos de principios éticos da religidao, as diferengas doutrinarias e culturais podem
gerar uma diversidade de opinides e praticas.

Houve uma convergéncia entre os participantes dos focus groups entre os valores ou principios

éticos fundamentais da religido em Angola, com os 10 mandamentos da lei de Deus, reconhecendo
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que embora as doutrinas possam variar, a base permanece largamente para todos. Um participante
fez o seguinte comentario: "os principios éticos, acho que basicamente todas as religides focam",
propondo uma base ética comum entre as religides em Angola, ainda que as doutrinas e os valores
possam divergir significativamente.

A questdo das festas de carnaval e halloween aparecem como um ponto de controvérsia,
fundamentalmente em relacdo a sua compatibilidade com valores cristdos. Muitos participantes
expressaram uma forte oposicdo as festividades, considerando-a como "algo diabdlico, satanico", que
contraria diretamente os preceitos do cristianismo. Esta perspetiva de analise provoca uma profunda
preocupacdo com a forma como os eventos festivos ndo cristdos podem desestabilizar os valores
religiosos estabelecidos, ao mesmo tempo que destacam a tensao entre normas culturais e convic¢oes
religiosas. Apds a observacdao de um anuncio sobre “festas de carnaval e festas de halloween” um
participante observou que "este anuncio praticamente exclui aqueles que sGo mais apegados a
religido", dando a saber que a publicidade voltada para tais festividades pode excluir particularmente
aqueles religiosos mais devotos e mais conservadoras.

A ética publicitaria foi um tema amplamente debatido, com os participantes sublinhando a
importancia de respeitar os principios éticos ao promover produtos ou eventos. Um deles observou:
"A ética publicitdria é fundamental, principalmente por causa daquilo que sGo os meus principios",
indicando que qualquer forma de comunicacdo que desrespeite esses principios é considerada
inaceitavel. Essa afirmacdo é reforcada por outro participante que fez referéncia a relevancia de
"anunciar algo sem ferir a sensibilidade de ninguém", o que demonstra uma preocupacdo aos
principios éticos com a inclusdo e o respeito as diversas sensibilidades religiosas e morais presentes na
sociedade angolana.

Uma das tematicas recorrentes foi a resiliéncia dos individuos diante da influéncia dos anuncios
publicitdrios de produtos de entretenimento nos novos media. Muitos foram os participantes que
manifestaram a crenca de que, para aqueles cujas convicgdes religiosas estao solidamente enraizadas,
a influéncia de andncios é minima. "Quando uma pessoa tem os seus valores bem definidos... essa
pessoa pode dizer que ndo e ndo fazer", afirmou um participante, destacando a capacidade de resistir
a influéncias externas gragas a uma forte ancora em crengas pessoais. No entanto, esse ponto de vista
nao foi universalmente aceite, sugerindo que, apesar da convicgao individual, a omnipresenca dos
medias digitais pode, em certos casos, influenciar crencas e comportamentos.

A figura abaixo revela o focus group com maior indice de contribuicdo em termos de segmentos

codificados na dimensdo “valores religiosos, sensibilidade e reacdo religiosa” (ver figura 6.5.4).
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Figura 6.5.4 Mapa conceitual para o focus group 4

Apresentamos na tabela abaixo o resumo das opinides dos participantes do focus groups em
relacdo a dimensao “Valores religiosos, sensibilidade e reacdo religiosa”.

Tabela 6. 31 Resumo da dimensdo — valores religiosos, sensibilidade e reagdo religiosa

Dimensées Indicadores Resumo das conclusdes
Atendendo a realidade do contexto angolano,
onde a religiGo cristd €é predominante, as
festividades do Carnaval, Halloween e jogos de
sorte e azar sdo percebida como prdticas pagds ou

Inclusdo de valores

diversos mundanas, pois estas contradizem os valores
fundamentais da fé cristd. O debate aponta que,
Diversidade de enquanto a comunidade secular (aqueles que ndo

estdo filiados a qualquer instituicdo religiosa ou
aqueles que estdo, mas que ndo cumprem
cabalmente os principios biblicos) pode normalizar
certas festividades, os cristéos podem perspetivd-
Valores religiosos, Percec¢do de ofensa las como um afastamento aos principios religiosos,
. ~ dando énfase a ideia de que a ética religiosa néo é
sensibilidade e reagao )
. universal, mas contextual e dependente das crencas
religiosa individuais ou coletivas.
Os anuncios publicitdrios deste tipo de
T produto, pelo fato de tendencialmente alienar ou
participantes desviar segmentos mais conservadores da
sociedade, especialmente aqueles com forte
convicgbes religiosas, foram duramente criticados
pelo facto de a maior parte dos antncios das festas
de Halloween, festas de Carnaval e festivais de

perspetivas

Reacgdo dos

Respeito aos principios

eticos musicas seculares, nédo levarem em conta as
Alinhamento com sensibilidades religiosas, sendo considerados
doutrinas religiosas mesmo ofensivos, resultando numa exclusdo
implicita dos individuos que conservam valores

religiosos.
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6.5.5. Analise das correlagGes entre os focus groups

Neste subcapitulo, apresentaremos a andlise da matriz de similaridade ou correlacdo com a aplicacao
do coeficiente de similaridade de Jaccard. A partir dos focus groups foi possivel perceber a similaridade
em alguns casos e auséncia de similaridade ou assimetria em outros casos. Ou seja, foi possivel
identificar trés tipos de correlacdo, nomeadamente: correlacdo elevada, correlacgio moderada e
correlagdo baixa.

O focus group 4 e o focus group 2 apresentam uma correlacdo de (0,64), esta constitui a correlagao
mais elevada entre os distintos focus groups. Uma correlacdo de 0,64 pressupée uma relagdo linear
moderada forte. Podemos interpretar que os participantes destes dois grupos compartilharam ideias
ou perspetivas semelhantes em relacdao aos tépicos abordados. Substantivamente, pode significar que
as dindmicas ou os perfis dos participantes nestes grupos sao semelhantes, ou que as discussdoes foram
guiadas de maneira a convergir em temas ou percecdes similares.

O focus group 4 e o focus group 3 (0,60) demonstram uma correlacgdo, ligeiramente inferior a
anterior, ainda assim reflete uma relacdo moderadamente forte entre os grupos. A distancia entre as
correlacBes de focus group 4 com focus group 2 (0,64) e focus group 3 (0,60) pressupde que o focus
group 4 desempenhou um papel central na discussao, talvez servindo como um ponto de convergéncia
para as abordagens. As correlacGes focus group 2 e focus group 3 (0,54) e focus group 2 e focus group
1 (0,54) sdo de magnitude idéntica e moderadas. Elas assumem que, enquanto ha uma certa
semelhanca nas discussGes ou percec¢oes entre focus group 2 e os outros dois grupos, essa semelhanca
nao é tdo expressiva quanto entre os grupos analisados anteriormente.

Ao observarmos a relacdo entre o focus group 4 e o focus group 1 (0,45), percebe-se que ha uma
correlagdo relativamente fraca em comparagdo com as restantes. Isto pode indicar que o focus group
1 teve discussdes ou dinamicas que diferem significativamente do focus group 4, dando a saber que
houve uma variagao nas perspetivas ou na natureza dos assuntos que foram abordados. O focus group
3 e o focus group 1 (0,29) apresentam uma correlagdo mais baixa na matriz, revelando uma relagdo
muito fraca entre as discussdes ou perce¢bes destes dois grupos. Esta baixa correlagao pode significar
que o focus group 1 discutiu tépicos que ndo foram profundamente discutidas no focus group 3, ou
que os perfis dos participantes eram substancialmente diferentes.

Atendendo ao objetivo da realizagdo dos focus groups, que consistiu em colher uma gama de
perspetivas ou opinides dos nossos participantes, os niveis de correlagdo sdo considerados desejaveis.
N3ao sera precipitado assumir que o resultado da matriz de correlagdo dos focus groups nao resulta de
vieses introduzidos no ato da recolha de dados, porque fomos rigorosos no critério de sele¢do dos

participantes e da matriz de moderacao do focus groups.

190



Tabela 6. 32 Matriz de semilaridade (indice de Jaccard) entre focus groups

Nome do documento Focus group 4 Focus group 3 Focus group 2 Focus group 1
Focus group 4 1,00 0,60 0,64 0,45
Focus group 3 0,60 1,00 0,54 0,29
Focus group 2 0,64 0,54 1,00 0,54
Focus group 1 0,45 0,29 0,54 1,00

6.6. Discussao dos resultados

Serd apresentado, neste tdépico, a discussdo do corpus da nossa investigacdo. Pretende-se, aqui,
interpretar de forma conjugada e complementar os resultados obtidos na pesquisa quantitativa e
qualitativa e dar maior clareza aos resultados obtidos através dos trés instrumentos de recolha de
dados (inquérito por questionario, entrevistas e focus groups).

A pergunta de partida que orientou esta pesquisa foi: como é percecionada a mensagem
publicitaria dos produtos de “entretenimento” num contexto da Internet e o seu impacto aos religiosos
angolanos? Assim, para responder a esta questdo, construiu-se as seguintes perguntas de investigacao:

d) Os valores implicitos na mensagem publicitaria na Internet sdo congruentes com os valores
culturais da religidao na sociedade angolana?
e) Areligido/ a cultura religiosa tem alguma influéncia na forma como a mensagem publicitaria no
contexto da internet é percecionada?
f) Observa-se a introdugdo de uma cultura religiosa nas mensagens publicitarias na internet por
parte dos anunciantes?
Dada a auséncia de pesquisas sobre religido e religiosidade e sua relacdo com a atitude em relagdo
a publicidade na internet no contexto angolano, levou-nos a explorar os aspetos fundamentais da
pesquisa através de outras questdes relevantes para o estudo, como:
e) Qual é o impacto do cristianismo, animismo e o isldo na publicidade online de produtos de
entretenimento?
f) Qual é arelagdo entre crencas religiosas e percegdo da publicidade na internet de determinados
produtos de entretenimento?
g) A intensidade da crenga religiosa tem impacto na forma como a publicidade de produtos de
entretenimento é vista em Angola?
De modo a responder a todas as questdes acima mencionadas, recorremos aos inquéritos por

questionario, entrevistas semiestruturadas e focus groups como técnicas de recolha de dados aos
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religiosos angolanos. O recurso a estas trés modalidades de recolha de dados é consequéncia da
estratégia metodoldgica do tipo mista adotada na pesquisa.

Quanto a primeira questdao de pesquisa, relacionada com as intencdes implicitas e explicitas da
mensagem publicitdria, se sdo (ou ndo) congruentes com os valores culturais da religido na sociedade
angolana, os resultados mostram uma clara desconexdo entre os valores implicitos nas mensagens
publicitdrias de produtos de entretenimento e os valores culturais e religiosos angolanos,
especialmente entre os elementos da amostra pertencentes a religides abradmicas (cristianismo e
isldo) e o animismo, adotando uma posicdo mais independente e consciente.

Essas divergéncias estdo profundamente enraizadas nos principios conservadores de cada
religido, conforme observado nas percecdes dos entrevistados.

Os focus groups revelaram que alguns anudncios analisados continham elementos considerados
ofensivos ou incompativeis com os preceitos religiosos, como simbolos de festividades seculares
(carnaval e halloween), amplamente vistos como “diabdlicos” ou “mundanos”. Os participantes
identificaram varias mensagens implicitas em alguns anuncios apresentados nos focus groups. As
reacoes e os sentimentos experienciados durante a andlise dos contetdos foram diversos (a partir das
transcriges e categorizacoes feitas no Maxqgda, foi possivel analisar os sentimentos dos participantes).
Por exemplo, para o indicador “emog¢ées associadas”, os sentimentos foram: positivo e sem
sentimento; para o indicador “significados subentendidos” os sentimentos estavam distribuidos em:
positivo, negativo, levemente positivo, neutro e sem sentimento; no indicador “representa¢do
adequada” foi possivel observar um estado emocional neutro e sem sentimento e quanto ao indicador
“clareza na mensagem publicitdria” os participantes manifestaram sentimento positivo, negativo e
alguns ndo manifestaram qualquer tipo de sentimento. Os participantes reagiram de forma diferente
qguando se pedia para descrever o que cada anuncio escondia em termos de mensagem e o0 que
representava cada anuncio a cada um.

Os resultados quantitativos reforgam esta conclusdo: o teste da ANOVA demonstrou diferencas
significativas na perce¢do dos anuncios entre os diversos grupos religiosos [F(7,297) = 2,101, p < 0,05]
para anuncios em plataformas de social media e [F(5,297) = 3,930, p < 0,001] para anuncios em sites
da internet. Estes dados sugerem que a perce¢do negativa dos anuncios publicitarios na internet é
fortemente influenciada pela afiliagdo religiosa, particularmente entre os cristdaos e mugulmanos, cujos
valores entram em desacordo com as tematicas de alguns produtos publicitados.

Relativamente, a influéncia da religido e cultura religiosa na percecdo da mensagem publicitaria
no contexto da internet, os dados qualitativos indicam que a religidao desempenha um papel central na
interpretacdo dos conteudos publicitarios online. Os participantes, especialmente aqueles que se
identificam como cristdos e muculmanos, afirmaram que determinados anuncios, como os

relacionados com festividades de carnaval, halloween e jogos de sorte e azar, ndo s6 sdo incompativeis
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com os valores religiosos, como reforgcam ideias de imoralidade e desvios de fé. A perce¢do negativa
destes anuncios foi intensificada pelo uso de simbolos considerados ofensivos, como figuras satanicas
e imagens sexualizadas.

Durante as entrevistas, os lideres religiosos corroboraram esta percecdo, referindo que a
publicidade de produtos de entretenimento na internet tende a alienar os grupos religiosos mais
conservadores, com énfase na violagao dos principios morais e espirituais. A analise quantitativa, no
entanto, ndo revelou uma correlacdo estatisticamente significativa entre o grau de religiosidade e a
confianga nos anuncios online (B =-0,102,t =-1,563, p > 0,01). Este dado sugere que, embora a religido
influencie a percecdo dos anuncios, o nivel de religiosidade dos participantes ndo impacta diretamente
na confianca depositada nas mensagens publicitdrias. O teste da ANOVA demonstrou que as médias
dos grupos dos religiosos (religido cristd-catdlica romana, protestante, outras igrejas cristas; religido
islamica e religido animista) sdo diferentes. Portanto, existe uma diferenca entre os grupos de
religiosos na percecdao do anuncio publicitdrio na internet particularmente no que diz respeito aos
anuncios das plataformas de social media [F(7,297)=2,101; p< 0,05] e nos sites da internet
[F(5,297)=3,930; p< 0,001].

Quanto a introducdo de uma cultura religiosa nas mensagens publicitarias na internet por parte
dos anunciantes, ndo se observaram evidéncias de introducdo explicita de uma cultura religiosa nas
mensagens publicitarias dos produtos analisados. A auséncia de elementos religiosos nos anuncios foi
mencionada durante os focus groups, com os participantes a sublinharem que as campanhas
publicitdrias, especialmente as associadas a produtos de entretenimento, ndo levavam em
consideracdo as sensibilidades religiosas. Os participantes identificaram simbolos e temas que foram
interpretados como “ofensivos” ou “exclusivistas”, apontando para uma desconexdo entre a
publicidade veiculada e as crencgas religiosas em Angola.

Esse descompasso foi evidenciado nos resultados da andlise de contelddo, onde 95,24% dos
participantes mencionaram a falta de sensibilidade religiosa como uma carateristica predominante dos
anuncios analisados. Os anunciantes, em contraste, afirmaram que os conteudos publicitarios sdo
geralmente desenhados para atrair o publico em fun¢do do tema da festividade ou produto, sem
considerar as implicagdes culturais e religiosas.

Este ponto demonstra uma base sélida e complexa de entendimentos e reagdes frente a interagao
entre religido, ética e cultura. Percebeu-se uma clara evidéncia de que, embora exista um unico
denominador em termos de principios éticos da religido, as diferencas doutrinarias e culturais podem
gerar uma diversidade de opinides e praticas.

Houve uma convergéncia dos participantes dos focus groups em relagdo aos valores ou principios
éticos fundamentais da religiado em Angola, com os mandamentos da lei de DEUS, reconhecendo que

embora as doutrinas possam variar, a base permanece largamente para todos. Por exemplo, um
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participante sugere uma base ética comum entre as religioes em Angola, ainda que as doutrinas e os
valores possam divergir significativamente. Esta perspetiva de analise provoca uma profunda
preocupacdo com a forma como os eventos festivos ndo cristdos podem desestabilizar os valores
religiosos estabelecidos, ao mesmo tempo que destacam a tensdo entre normas culturais e convic¢cdes
religiosas. Os resultados das entrevistas aos lideres religiosos, reforcam o ponto de vista dos
participantes dos focus groups, apesar das percec¢des divergentes entre os lideres religiosos em relagdo
aos anuncios veiculados na internet. Os entrevistados expressaram, de forma predominante, uma
desconfianca em relacdo a publicidade na internet, especialmente quanto a anuncios de produtos de
entretenimento, como festivais de musica, festas de halloween, jogos de sorte e azar e festas de
carnaval, vistos como imorais ou inadequados ao contexto religioso. A moralidade, a relevancia dos
conteludos e a forma como sdo apresentados (por exemplo, o uso de imagens de mulheres em
contextos improprios) foram citados como elementos que contribuem para uma rejeicdo clara de
certos tipos de anuncios.

Quanto a intensidade da crenca religiosa e seu impacto na forma como a publicidade de produtos
de entretenimento é vista em Angola, os dados quantitativos ndo suportaram a hipdtese de que a
intensidade da crenca religiosa influencia a percecdo da publicidade online de produtos de
entretenimento. A andlise da regressao linear multipla mostrou que nem o grau de religiosidade (B = -
0,102) nem o grau de espiritualidade (B = -0,011) foram previsores significativos do grau de confianca
nos anuncios publicitarios [F(2,302) = 1,762, p > 0,01]. Adicionalmente, a ANOVA n3o revelou
diferencas significativas entre os grupos com diferentes niveis de religiosidade relativamente a
confiangca nos anuncios em plataformas de social media [F(5,298) = 1,491, p > 0,05] ou em sites da
internet [F(5,298) = 2,231, p > 0,05].

Estes dados indicam que, embora a religidao tenha uma influéncia clara nas perce¢des sobre o
conteldo dos anuncios, a intensidade da crenga religiosa em si ndao afeta significativamente a
confianga na publicidade de produtos de entretenimento na internet. Assim, a hipdtese de que a
intensidade da crenga religiosa teria impacto direto na forma como a publicidade é vista ndo foi
confirmada.

No que concerne a relagdo entre crengas religiosas e perce¢ao da publicidade na internet de
determinados produtos de entretenimento, os resultados obtidos na anadlise “religido e religiosidade”,
trazem em evidéncia as diferencas doutrinais e culturais entre o cristianismo, isldo e animismo no que
se refere aos produtos de entretenimento e comportamentos aceitaveis ou proibidos. Essas
divergéncias estdo profundamente enraizadas nos principios conservadores de cada religido,
conforme observado nas percec¢des dos entrevistados.

No cristianismo e no isldo predominam posturas conservadoras que proibem certos produtos de

entretenimento, como musica secular, jogos de sorte e azar, festividades, como o carnaval e o
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halloween, e praticas relacionadas com a exposicdo corporal e a imoralidade. Estas proibi¢cGes sdo
fundamentadas tanto em principios morais (evitar vicios, ganancia e desvios de fé) como em preceitos
religiosos baseados nas suas escrituras sagradas, como a Biblia e o Alcordo. A preservacao da pureza
espiritual e da moralidade sdo razGes centrais para essas proibicdes. Por exemplo, no isldo, a Sharia
(lei islamica) impGe regras estritas sobre o comportamento dos fiéis, enquanto o Cristianismo se foca
na fé em Jesus Cristo como o Caminho para a salvagao.

Por outro lado, o animismo revela uma abordagem mais liberal em relagao ao entretenimento,
nao impondo proibi¢des rigidas, mas incentivando os fiéis a tomar decisGes conscientes baseadas em
principios éticos e espirituais. Esta religido valoriza a ligagdo com a natureza e os ancestrais, e a pratica
espiritual é vista como um caminho de autorregulacdo, em vez de imposicées doutrindrias estritas.

A andlise demonstrou que, embora haja varia¢des significativas nas praticas religiosas, todas as

tradicOes partilham a preocupacdao com os efeitos negativos do entretenimento na espiritualidade.

As divergéncias na percecdo da publicidade também podem ser compreendidas a luz das
diferencas doutrinarias entre o cristianismo, o isldo e o animismo. Enquanto as tradigOes cristas e
islamicas assumem posturas conservadoras, que rejeitam ou restringem fortemente a aceitacdo de
produtos de entretenimento como jogos de sorte e azar e festividades seculares, o animismo revela
uma abordagem mais liberal. Esta religido valoriza a autorregulacdo e a consciéncia ética individual,

permitindo maior flexibilidade em relacdo ao consumo de produtos de entretenimento.

Estes contrastes foram evidenciados nas entrevistas e nos focus groups onde os participantes de
religides animistas demonstraram uma visdo menos critica em relagdo a publicidade de produtos de
entretenimento, ao contrdrio dos cristdos e mugulmanos, que manifestaram reservas morais e
espirituais. A andlise quantitativa também mostrou que as perce¢des dos produtos de entretenimento
variam significativamente entre as religides, sugerindo que os principios éticos e os textos sagrados
moldam de forma distinta a aceitagao ou rejeigdo desses produtos.

Estes resultados demonstram que ndo existe homogeneidade na percecdo da publicidade dos
produtos de entretenimento na internet por parte dos religiosos angolanos que fizeram parte da nossa
amostra. A forma como a publicidade é percecionada varia de maneira significativa de acordo com
afiliacdo religiosa, sendo mais negativa entre os grupos cristdos e muculmanos, que consideram muitos
dos anuncios publicitarios incompativeis com os seus valores religiosos (valores baseados nos
respetivos livros sagrados). Por outro lado, o animismo apresenta uma postura mais flexivel e

permissiva, permitindo uma maior aceitagdo da publicidade.

Apesar da influéncia da religido na interpretacdo dos anuncios e do grau de religiosidade e

espiritualidade, ndo se mostraram fatores preditores significativos para a confiangca nos anuncios
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publicitarios, sugerindo que outros fatores culturais e contextuais podem ter maior relevancia no
processo de avaliacdo. Este estudo, ao explorar as relacdes entre religido e publicidade no contexto
angolano, contribui para uma melhor compreensao das dindmicas culturais e espirituais que moldam
a rececao da publicidade na internet em relagao alguns produtos. Deste modo, foi construido o modelo

tedrico baseado nos resultados.
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Figura 6.5.5 Perce¢do da mensagem publicitdria dos produtos de entretenimento na internet

Fonte: elaboragao do autor
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CAPITULO 7 - Conclusao

Um dos objetivos ao longo do processo de pesquisa subjacente a presente tese foi sempre
compreender alguns pontos que pareciam nebulosos para nés e compreender da melhor maneira
alguns conceitos fundamentais, principalmente aqueles que estdo associados a publicidade no
contexto de saturagdo da informacao por consequéncia da revolugao digital. Ndo foi um processo facil,
pois sabiamos de antemao que seria complexo clarificar algumas questées no campo das ciéncias da
comunicacdo e da sociologia religiosa. O trabalho arduo foi determinante para que pudéssemos
adquirir conhecimento e capacidade de desenvolver uma visdo mais abrangente do nosso campo de
acao e apontar pistas para futuras pesquisas. A nossa ideia inicial foi determinar que a forma como a
mensagem publicitdria no contexto da internet é vista de forma nao linear, que existem aspetos que
influenciam de uma forma ou de outra, apesar de a nossa convic¢cdo ndo estar expressa de forma
explicita ao longo da tese, os resultados demonstraram que os grupos de religiosos angolanos tém
percecdes diferentes em relacdo aos anuncios publicitarios que veiculam na internet.

A publicidade tem sido um fator de desenvolvimento das empresas, de criacdo de riqueza e
emprego, de globalizacdo da economia, tem sido também um fator de mudanca social, ao contribuir
para a mudanca de atitudes, comportamentos e valores que levam a uma cultura de consumismo e a
uma certa uniformizacdo de tendéncias, gostos e aspiragdes. A publicidade cresceu estrategicamente
para funcionar como uma religido no capitalismo, pois esta carrega valores, propée estilos de vida,
conecta comunidades e influencia comportamentos (Sheffield, 2006).

Todas estas defini¢cdes vao, portanto, no sentido de afirmar a publicidade como forma de
comunicag¢do que utiliza os mass media e os novos media para promover uma marca, produto ou
ideias, tentando influenciar o publico para essa causa.

A disseminacgdo do digital teve um grande impacto no setor dos media e sobretudo na industria
publicitdria. A rapida mudanga no cendrio dos media provocada pela transformacao digital confundiu
as fronteiras e os dominios dos diversos media publicitarios (Lee & Cho, 2020). Neste contexto, o termo
transformacdo digital (ou conversdo dos media analdgicos para digitais) implica mais do que apenas
uma mudanca na forma de transmissdo dos media ou avanco tecnoldgico que simplesmente melhora
a qualidade da imagem; em vez disso, abrange uma visdo holistica da estratégia de negdcios e novas
formas de pensar para transformar os negdcios no sentido de atualizar a mentalidade estratégica (Cho
& Lee, 2018).

As novas tecnologias digitais mudaram significativamente a forma como as organiza¢ées comunicam
entre si e interagem com os consumidores, mudou o paradigma dos contextos onde os anuncios sdo

“divulgados”. O relatério do Digital Word, (2023), reportou que foram gastos mais 602,25 bilhGes de
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ddlares em todo mundo em publicidade digital e prevé-se gastar até 2026, 876,1 bilhdes de ddlares.
O orcamento de publicidade digital nos Estados Unidos ultrapassou o da publicidade tradicional, que
inclui publicidade na televisdo, pela primeira vez em 2020, (eMarketer, 2020). A publicidade digital
representou aproximadamente a metade do mercado global de publicidade até ao final de 2019. Esta
mudanca de paradigma trouxe a industria publicitaria aquilo que Rust e Oliver (1994) e Verissimo
(2021) chamam de “a morte da publicidade” devido a fragmentacdo dos media e dos mercados, e
consequentemente, a proliferacdo de adblockers e a crescente preocupagdo com a privacidade dos
utilizadores.

Para esta tese definimos como objetivos gerais determinar a influéncia que a mensagem
publicitaria num contexto da internet pode exercer no comportamento dos religiosos angolanos.
Assim sendo, definiu-se como primeiro objetivo especifico o seguinte: medir o impacto da religido
(cristianismo, animismo e isldo) na percecdo de uma mensagem publicitdaria de produto de
entretenimento na internet. Um outro objetivo que se pretendeu alcancar com esta pesquisa foi o de
perceber como o nivel de religiosidade afeta a avaliacdo da mensagem publicitaria na internet aos
produtos de entretenimento e, finalmente, perceber se os anunciantes em Angola incorporam a
religido ou a cultura religiosa nas suas mensagens publicitdrias na internet. Para alcancar estes
objetivos, recorremos a uma abordagem de pesquisa mista, isto é, foi feita uma pesquisa quantitativa
e qualitativa. Foram aplicados 305 inquéritos através de uma amostra aleatéria aos religiosos
angolanos das quatro provincias de Angola, nomeadamente: Benguela, Luanda, Huambo e Huila. Para
a pesquisa qualitativa, recorremos as entrevistas semiestruturadas a 21 lideres religiosos. A selecdo
dos lideres foi feita aleatoriamente e procuramos recolher depoimentos de lideres religiosos que tém
outros pastores sobre a sua responsabilidade. De modo complementar, realizou-se quatro focus
groups via Zoom, com a participagcdo entre seis e doze elementos, entre eles: pastores, estudantes
universitarios, empreendedores, docentes universitarios e outros. Os participantes dos focus groups
foram selecionados em fungao das suas experiéncias de vida, vivéncias e experiéncia laboral, no caso
particular dos lideres religiosos, docentes universitarios e filmmakers. Os participantes de cada focus
group foram selecionados em fung¢do da disponibilidade dos participantes, mas procurdmos integrar
um padre ou pastor, um docente e um estudante universitario em cada férum de discussao. Durante
os focus groups foram analisados alguns anuncios publicitarios veiculados nas plataformas de redes
sociais.

Relativamente a pesquisa quantitativa, foram definidas e testadas trés hipdteses, nomeadamente:

H1: Areligiosidade e os valores culturais introduzidos pela religido tém alguma influéncia na forma
como a mensagem publicitaria no contexto da Internet é percecionada.

O continente africano, em particular Angola, € um pais com uma cultura muito diversificada, com

um vasto leque de tradi¢Ges culturais e religiosas, portanto, a mensagem publicitaria online ou digital,
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precisa de ter em conta esta diversidade, de modo a ndo criar perturbagdes no contexto social. Exige-
se das empresas de publicidade um certo desafio de ajustar as mensagens aos desejos e necessidades
locais. E fundamental para as organizacdes o entendimento da cultura e valores de cada regido ou
localidade onde desejam comunicar ou anunciar, de modo a obter uma mensagem publicitdria que
alcance os seus objetivos diante do publico alvo (Alozie, 2010).

H2: As diferencas nas afiliagdes religiosas tendem a influenciar a maneira como a publicidade de

produtos de entretenimento sdo percecionados no contexto da internet em Angola.

H3: O grau de espiritualidade dos religiosos tende a influenciar o nivel de confianca em relacdo

aos anuncios publicitarios na internet.

A realizacdo do inquérito por questionario fez-nos saber que 55,4 % dos inquiridos pertencem a
religido cristd (identificando-se como catdlicos-romanos, protestantes e outras igrejas cristas),
confirmando os dados do instituto nacional de estatistica (INE, 2016), contra 22,3% representada pela
religido islamica e 7,9% pertencem a religido animista. Em 2016, o Instituto Nacional de Estatistica de
Angola divulgou os resultados do censo de 2014, dando a saber que a religido crista representa 79,2 %
de um total de 25.789.024 habitantes, dos quais 41,1% de catélicos e 38,1% de protestantes, aqui
incluidos os histdricos, adventistas, testemunhas de Jeova, santos dos ultimos dias, pentecostais,
neopentecostais, tocoista, entre outras. Os demais angolanos estado divididos em 0,6% de animistas,
0,2% de judeus, 0,4% de muculmanos, 7,4% que declararam pertencer a outros credos ndo indicados
no censo e 12,3% que afirmaram nao ter religido.

Quanto ao tempo médio de uso de internet e ao uso das redes sociais, dos 305 inquiridos, apenas
252 individuos responderam a esta questao, registando-se uma taxa de omissdo nas respostas de 53
individuos. 51,2% afirmaram utilizar a internet entre 1h31 e 3 horas por dia, e o Instagram sendo a
plataforma mais utilizada, com 35,3% dos respondentes, seguido do Facebook, utilizada por 33,3%. De
acordo com os dados do Relatdrio Digital 2023, divulgados em janeiro de 2023, Angola registou um
aumento de 3,1% no nimero de utilizadores de internet em relacdo ao ano anterior, totalizando 11,78
milhdes de utilizadores, o que representa uma taxa de penetragao de 32,6% da populagao total. Apesar
disso, ainda ha 24,35 milhdes de pessoas no pais que ndo utilizam a internet, indicando que 67,4% da
populagdo permanece offline. O uso de redes sociais também apresentou crescimento, para 3,7
milhdes de utilizadores de redes sociais em Angola, representando 10,2% da populagdo total do pais.
Entre os utilizadores de internet, 31,4% utilizaram pelo menos uma plataforma de social media em
janeiro de 2023. Nas redes sociais, o Facebook é a plataforma mais popular em Angola, com 3,55
milhGes de utilizadores, um aumento de 1,2 milhdo em relagdo ao ano anterior.

As respostas dos 21 lideres religiosos angolanos (pertencentes a nossa amostra), das religioes

cristd, islamica e animista que participaram nas entrevistas e dos participantes dos focus groups,
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mereceu destaque nesta tese pois, na condicdo de lideres religiosos, ou dirigentes de um grupo de
individuos que pertencem a sociedade e outros com capital social forte capaz de influenciar um grupo,
deram-nos insights importantes para a elaboracdo desta tese e pistas para pesquisas futuras. As
declaracdes recolhidas durante o trabalho de campo refletem o grau de diversidade que tentamos
encontrar, para além dos inquéritos por questionario. A andlise profunda das declara¢des dos lideres
religiosos quer cristdos, animistas ou islamicos, permite-nos extrair algumas conclusdes sobre aquilo
gue os entrevistados percecionam em relagdo a publicidade na internet.

Todos os entrevistados consideram que é fundamental a inclusdo de valores éticos e morais que
a religido preserva nos anuncios dos produtos de entretenimento. Na opinido dos entrevistados, é
fundamental que os filmmakers valorizem a diversidade cultural e religiosa do contexto angolano, de
modo a evitar a divulgacdo de anuncios considerados ofensivos para os religiosos. Observa-se uma
percecao negativa para os religiosos cristdos e islamicos, por considerarem que a maior parte dos
anuncios dos produtos de entretenimento veiculados na internet estdo dissociados dos valores e
principios mais conservadores das respetivas religides. A exposicdo da imoralidade, sexualidade,
promocao de praticas ou apelos a bruxaria constituem um dos principais elementos que justificam tal
rejeicdo. Enquanto que a religido animista, considera que, estes aspetos estdo presentes em varios
anuncios, ainda assim, os lideres da religido animista consideram que nao existe um cddigo de conduta
religiosa ou um manual que proiba, considerando que o fiel tem o livre arbitrio de escolher aquilo que
é bom para ele, a instrugdo dada aos crentes em relagdo as praticas que possam desvirtuar a fé e a por
em causa a espiritualidade do fiel, que tem sido um dos pontos abordados durante os ensinamentos.

Varios lideres realcam a importancia do uso da internet, pois é crucial para a mediacdo entre a
igreja enquanto instituicdo e os fiéis e aqueles a quem pretendem atrair. As plataformas de social
media tém sido palco de varios conteudos religiosos, nomeadamente sermdes, programas de cultos,
estudos, e outras formas de comunicagdo religiosa e da religido. Além disso, trata-se de ser um
instrumento fundamental, porque é através dela (internet) que o evangelho também é propagado. Os
entrevistados mostram-se também bastante preocupados com os perigos que a internet pode
acarretar para a espiritualidade dos afiliados a religido.

Durante a realizagao dos focus groups, ficou claro através das declaragdes dos participantes que
os valores éticos e morais que a religidgo preserva ndao sdo congruentes com os valores introduzidos na
mensagem publicitaria dos produtos de entretenimento. Foi consensual durante a analise de alguns
conteudos que os anuncios publicitarios eram considerados exclusivistas pois aqueles que se
consideram devotos a uma determinada instituicdo religiosa, ndo se reviam nos conteudos dos
anuncios apresentados. Outras declaragdes acentuavam a questdo da desconexdo de alguns
elementos em determinadas publicidades. Por exemplo, em relacdo aos anuncios do carnaval

enquanto produto de entretenimento, os depoimentos incidem no facto de o mesmo deixar de ser
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uma manifestacdo cultural e passar a ser a comercializacdo da sexualidade, beleza, imoralidade,
prostituicdo, rituais satanicos entre outros. Destaque-se ainda que muitos participantes consideram
alguns anuncios ofensivos, mas este ponto de vista é contraditorio em relacdo a opinido dos
Filmmakers, que consideram que os conteudos publicitdrios devem estar em conformidade com a
temadtica do produto que se pretende comercializar em termos de cores, design e personagem. Os
factos que esta tese apresenta devem contribuir para dinamizar, a nivel académico e cientifico, nas
areas das ciéncias da comunica¢do, um debate sobre a questdo da cultura religiosa na publicidade
online, o que é inexistente no contexto angolano e portugués em particular.

O nosso intuito nesta tese foi apresentar mais um contributo para a ciéncia, na area das ciéncias
da comunicacdo, explorando tanto a mensagem na publicidade, quanto a religido e a sua interacao
num contexto da mediatizacdo publicitaria, de modo a poder acrescentar alguns contributos cientificos
gue nos permitam identificar as influéncias que certos anuncios da internet exercem em determinados
grupos na sociedade e perceber como é que cada grupo reage em funcdo do seu sistema de crenca.

Durante a pesquisa, ficdmos a saber que ndo existem valores introduzidos pela religido que sejam
transversais a todas as religides, pois todos os valores estdo subjacentes aos principios dos livros
sagrados que constituem manual de orientacdo para cada religido, a Biblia Sagrada para os cristaos, o

Alcordo para o isldo e o livro onde constam os ensinamentos do Meishu-sama.

7.1. Limitagoes

Uma das grandes limitacoes foi o fato de ndo podermos entrevistar mais lideres da religido islamica,
pertencentes a regido centro e norte de Angola. Um dos lideres islamicos desistiu de participar no
estudo, alegando motivagdo estritamente pessoal. Em relagdo a associagdo das empresas de
publicidade em Angola, ndo nos foi possivel entrevistar os responsaveis, porque a nossa solicitagao
nao foi respondida; seria para nés importante, de modo a perceber a questdo da inclusdo dos valores
religiosos nos anuncios publicitarios em Angola. Excluimos da nossa analise alguns filmmakers, que
trabalham para algumas empresas de entretenimento, mas que ndo exercem a atividade de forma
formal ou profissional.

A titulo de conclusédo, é importante salientar que a investigacdo se baseou apenas na analise das
religides em Angola, andlise essa baseada por um vazio de dados estatisticos. Os dados mais recentes
sobre a geografia religiosa angolana a qual recorremos é referente ao censo de 2014 e publicado em
2016. Em relagdo a taxa de penetragdo ou de acesso a internet, esta ainda possui uma média bastante
baixa em rela¢do a densidade populacional e a extensdo geografica do pais comparativamente a outros
contextos.

Dada a auséncia de investiga¢Ges sobre o tema no contexto angolano e portugués, as conclusdes

obtidas poderdo ser consolidadas através da realizagdo de andlises similares ao longo de varios anos,
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permitindo compreender as questdes da modernidade no contexto digital e os desafios das religides
ortodoxas e religides tradicionais africanas, tendo em consideracdo as circunstancias progressistas

sociais.
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Anexo A- Parecer final do conselho de ética

1 INSTITUTO
Isce &g
DE LISBOA

CONSELHO DE ETICA
PARECER [Final] 10/2024

Projeto "Internet e a publicidade em Angola: o olhar da religido e dos religiosos
sobre os produtos de entretenimento™.

O projeto foi apreciade pelo Conselho de Etica (CE) na reunido de 6 de setermbro de
2023.

A apreciacao do projeto suscitou, porém, pedidos de esclarecimento plasmados nos
Pareceres Intercalar-1M3/2023 de & de setembro, Intercalar 10/2024 de 24 de janeiro e
Intercalar-2 10/2024 de 30 de abril, bemn como algumas questbes colocadas via
correio eletrénico, em relagdo as quais o investigador prestou esclarecimentos
adicionais.

Apreciados os esclarecimentos e alteracdes propostas aos procedimentos, entende
o CE que se encontram asseguradas a natureza voluntaria da participagdo, o
consentimento livre e informado, a confidencialidade dos dados coligidos a as
medidas de prote¢ao dos titulares de dados, decidindo, desta forma, emitir parecer
favordavel & realizacdo da investigacdo. Os investigadores devermn implementar as
medidas que reportaram nos seus diversos esclarecimentos, com relevancia
particular para as medidas propostas no email do investigador de 2 de setembro de
2024,

O CE alerta ainda para as seguintes recomendag¢des adicionais:

» No questionario "Questiondrio 1- Uso da Internet”, na secgio Categoria 4
caracterizagdo da amostra, a questao 10 relativa i idade dewve ser alterada,
dividindo as opgdes em faixas etdrias. O mesmo se aplica ao questionario
“Questionario 2- Addbloking adwvertising™ na questaoc B.

+ A Jltima versdo enviada do consentimento para os inquéritos realizadeos
online (através do gualtrics), assume gue ha tratamento de dados pessoais.
Afigura-se que no caso dos inguérites nao ha recolha de dados pessoais (ao
contrario das entrevistas e focus groups, onde ha tratamento de dados
pessoais), salve se i) for possivel realizar correspondéncias com os
participantes das entrevistas ou focus groups, € essas correspondéncias
permitam identificar indiretamente os participantes dos inquéritos; ou ii) as
questoes nos inquéritcs permitam identificar participantes, por exemplo,
conjugando o “grau de escolaridade” com a provincia (por exemplo, se o
numero de doutorados numa dada provincia for reduzido). Se tal se afigurar
razoavelmente possivel, a versdo do consentimento dewve ser mantida
(assumindo-se, portanto, haver tratamento de dados pessoais).

Izcte - Instituto Universitdrio de Licboa - Av. Forcas Armadas, 1649-026 Lisboa - & +351 217 903 000 - = geralfpiscte-iul.pt
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Se se considerar que o risco é negligenciavel, julga-se que o consentimento adotado
pode ser o consentimento para recolha de dados andonimos e nao o consentimento
para recolha de dados pessoais (ambos disponiveis no site do CE).

Uma outra alternativa & adotar o consentimento para recolha de dados andnimos,
desde que nesse consentimento se alerte os participantes sobre o risco de
reidentificacdo em determinadas situagbes

Relator: Nuno David, com Luisa Braulio Reis

Lisboa, 4 de setembro de 2024

,é =
O Presidente do Conselho, Professor Doutor Sven Waldzus

Wi Lo frr P

O Relator, Professor Doutor Muno David

Iscte - Instituto Universitario de Lisboa - Av. Forcas Aomadas, ¥649-026 Lisboa « B +351 217 903 000 - = geralfscte-iul.pt
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Anexo B- Consentimento informado para as entrevistas

O presente estudo surge no ambito de um projeto de investigacdao a decorrer no Iscte — Ins-tituto
Universitario de Lisboa.

O estudo tem por objetivo Perceber como é percecionada a mensagem publicitdria
dos produtos de “entretenimento” num contexto da Internet e o seu impacto aos religiosos
angolanos?

O estudo é realizado por Stover Eduardo Ezequias (email: sedes@iscte-iul.pt),
orientado pelo Professor Doutora Jorge Verissimo-ESCS, que poderd contactar caso pretenda
esclarecer uma duvida ou partilhar algum comentdrio ou exercer os seus direitos relativos ao
tratamento dos seus dados pessoais.

A sua participacdo no estudo, que serd muito valorizada pois ird contribuir para o avanco do
conhecimento neste dominio da ciéncia, consiste em responder as questdes de um guido de entrevista
semi-estruturado com a duragdao maxima de lhora e sera realizada de forma presencial ou via zoom.
Nao existem riscos significativos expectaveis associados a participacdo no estudo.

A participagdo no estudo é estritamente voluntaria: pode escolher livremente participar ou ndo
participar. Se tiver escolhido participar, durante a entrevista, sera solicitado(a) a discutir questdes
relacionadas a sua fé e a sua religido. Todas as informacgdes recolhidas serdo mantidas estritamente
confidenciais e utilizadas apenas para fins académicos. Pode interromper a participagcdo em qualquer
momento sem ter de prestar qualquer justificacdo.

Os dados obtidos destinam-se apenas a tratamento estatistico e nenhuma resposta sera analisada
ou reportada individualmente. O Iscte é o responsavel pelo tratamento dos seus dados pessoais,
recolhidos e tratados exclusivamente para as finalidades do estudo, tendo como base legal o art. 69,
nel, alinea a) e/ou art. 99, n22, alinea a) do Regulamento Geral de Protec¢do de Dados. Podera utilizar
o contacto indicado para solicitar o acesso, a retificagdo, o apagamento ou a limitagdo do tratamento
dos seus dados pessoais. Os seus dados pessoais serdo sempre tratados por pessoal autorizado
vinculado ao dever de sigilo e confidencialidade. O Iscte- Instituto Universitario de Lisboa, garante a
utilizacdo das técnicas, medidas organizativas e de seguranga adequadas para proteger as
informagOes pessoais. A retirada de consentimento ndo afeta a legalidade dos tratamentos
anteriormente efetuados com base no consentimento prestado. O seus dados pessoais serdao
conservados durante o periodo que a investigacao decorrer (no maximo 4 anos), apds o qual serao
destruidos ou anonimizados, garantindo-se o seu anonimato nos resultados do estudo, apenas
divulgados para efeitos estatisticos, de ensino, comunicagao em encontros ou artigos cientificos.

Os dados sdo recolhidos fora do Espago Econdmico Europeu, em Angola, pais que ndo tem

"decisdo de adequacdo” da comissdo europeia. Isto significa que a legislacdo Angolana sobre protecdo
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de dados pessoais pode ndo oferecer garantias de prote¢do equivalentes a legislacdo em vigor na
Unido Europeia. Saliente-se que os investigadores nao partilhardo os seus dados pessoais com
terceiros, e garantem a transferéncia imediata e segura dos seus

dados pessoais para servidores seguros no Iscte, em Portugal, e aplicam medidas de anonimizacgdo
ou pseudonomizagao.

O Iscte tem um Encarregado de Protecdo de Dados, contactavel através do email dpo@iscte-
iul.pt. Caso considere necessario tem ainda o direito de apresentar reclamac¢ao a autoridade de
controlo competente — Comissao Nacional de Protecdo de Dados (CNPD).

Declaro ter compreendido os objetivos de quanto me foi proposto e explicado pelo/a inves-
tigador/a, ter-me sido dada oportunidade de fazer todas as perguntas sobre o presente es-tudo e para

todas elas ter obtido resposta esclarecedora, pelo que aceito nele participar.

(local), [/ (data)

Nome:

Assinatura:

(SE NAO FOR O PROPRIO A ASSINAR EM RAZAO DA IDADE OU DE INCAPACIDADE, Cfr. arti-gos
7.2 - “Participantes menores” - e 8.2 - “Participantes maiores incapazes de prestar con-sentimento
informado” - da Lei n.¢ 21/2014, de 16 de abril)

(Se 0 menor tiver capacidade de compreensdo deve também assinar o documento, expri-mindo o
seu assentimento)

ISCTE-IUL Instituto Universitario de Lisboa 4 Av. das Forgas Armadas, 1648-026 Lisboa ¢, 351217 903 000
www.iscte-iul.pt www.facebook.com/ISCTEIUL twitter.com/iscteiul www.linkedin.com/company/iscte-iul www.flickr.com/photos/iscteiul www.youtube.com/user/iultv

Nome: Qlaacss  $GPAMBA - T Sk By 2

ACCREDITED AN aan s stitTe

Documento de Identificagdo n.2: Data ou validade: /

Representante legal:

(se for parente, indicar o grau de parentesco, tendo presente que a autorizagdo deve ser assinada
pelo representante legal, que poderd nédo ser um dos pais ou outro familiar)

Assinatura:
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Anexo C- Consentimento informado para o focus group

O presente estudo surge no ambito de um projeto de investigacdao a decorrer no Iscte — Ins-tituto
Universitario de Lisboa.

O estudo tem por objetivo Perceber como é percecionada a mensagem publicitaria
dos produtos de “entretenimento” num contexto da Internet e o seu impacto aos religiosos
Angolanos?

O estudo é realizado por Stover Eduardo Ezequias (email: sedes@iscte-iul.pt),
orientado pelo Professor Doutora Jorge Verissimo-ESCS, que poderd contactar caso pretenda
esclarecer uma duvida ou parti-lhar algum comentario.

A sua participacdo no estudo, que serd muito valorizada pois ird contribuir para o avanco do
conhecimento neste dominio da ciéncia, consiste em participar de um Focus Groups com a duragao
maxima de 1 (uma) hora. Ndo existem riscos significativos expectaveis associados a participagdo no
estudo.

A participagdo no estudo é estritamente voluntaria: pode escolher livremente participar ou ndo
participar. Se tiver escolhido participar, pode interromper a participacdo em qualquer momento sem
ter de prestar qualquer justificacdo. Durante o Focus Groups, sera solicitado(a) analisar mensagens de
conteudos publicitarios de certos produtos de entretenimento . Os dados obtidos destinam-se apenas
a tratamento estatistico e nenhuma resposta sera analisada ou reportada individualmente. O Iscte-
Instituto Universitario De Lisboa é o responsavel pelo tratamento dos seus dados pessoais, recolhidos
e tratados exclusivamente para as finalidades do estudo, tendo como base legal o art. 62, n21, alinea
a) e/ou art. 92, n22, alinea a) do Regulamento Geral de Protecdo de Dados. Podera utilizar o contacto
indicado para solicitar o acesso, a retificagdo, o apagamento ou a limitagao do tratamento dos seus
dados pessoais. Os seus dados pessoais serdo sempre tratados por pessoal autorizado vinculado ao
dever de sigilo e confidencialidade. O Iscte garante a utilizagdo das técnicas, medidas organizativas e
de seguranga adequadas para proteger as informagdes pessoais. A retirada de consentimento ndo
afeta a legalidade dos tratamentos anteriormente efetuados com base no consentimento prestado.

O seus dados pessoais serdo conservados durante o periodo que a investigacdo decorrer (no
maximo 4 anos), apés o qual serdo destruidos ou anonimizados, garantindo-se o seu anonimato nos
resultados do estudo, apenas divulgados para efeitos estatisticos, de ensino, comunicacdo em
encontros ou artigos cientificos.

Os dados sdo recolhidos fora do Espago Econdmico Europeu, em Angola, pais que ndo tem
"decisdo de adequacdo” da comissdo europeia. Isto significa que a legislacdo Angolana sobre protecdo

de dados pessoais pode ndo oferecer garantias de protecdo equivalentes a legislacdo em vigor na
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Unido Europeia. Saliente-se que os investigadores nao partilhardo os seus dados pessoais com
terceiros, e garantem a transferéncia imediata e segura dos seus

dados pessoais para servidores seguros no Iscte, em Portugal, e aplicam medidas de anonimizacgdo
ou pseudonomizagao.

O Iscte tem um Encarregado de Protecdo de Dados, contactavel através do email dpo@iscte-
iul.pt. Caso considere necessario tem ainda o direito de apresentar reclamac¢ao a autoridade de
controlo competente — Comissao Nacional de Protegdo de Dados.

Declaro ter compreendido os objetivos de quanto me foi proposto e explicado pelo/a inves-
tigador/a, ter-me sido dada oportunidade de fazer todas as perguntas sobre o presente es-tudo e para

todas elas ter obtido resposta esclarecedora, pelo que aceito nele participar.

(local), /__/ (data)

Nome:

Assinatura:

(SE NAO FOR O PROPRIO A ASSINAR EM RAZAO DA IDADE OU DE INCAPACIDADE, Cfr. arti-gos
7.2 - “Participantes menores” - e 8.2 - “Participantes maiores incapazes de prestar con-sentimento
informado” - da Lei n.2 21/2014, de 16 de abril)

(Se o menor tiver capacidade de compreensdo deve também assinar o documento, expri-mindo o
seu assentimento)

Nome: ISCTE-IUI Instituto Universitdrio de Lishoa 04 Av das Forcas Armadas, 1649-026 Lishoa &, 351217903000
www.iscte-iul.pt www.facebook.com/ISCTEIUL twitter.com/iscteiul www.linkedin.com/company/iscte-iul www.flickr.com/photos/iscteiul www.youtube.com/user/iultv

ﬁmade:ww A
e i g ‘ Institute

Representante legal:

(se for parente, indicar o grau de parentesco, tendo presente que a autorizagdo deve ser assinada
pelo representante legal, que poderd ndo ser um dos pais ou outro familiar)

Assinatura:
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Anexo D- Guido de inquérito

Adbloking advertising

Este inquérito faz parte de um trabalho de investigagdo sobre Internet e a publicidade em Angola: o olhar da religido e
dos religiosos sobre os produtos de entretenimento. E tem por objectivo a recolha de dados conducentes a elaboragdo de
uma tese de Doutoramento em Ciéncias da Comunicagdo. A sua contribuicio é extremamente Util, se corresponder
plenamente a sua opinido. O ANONIMATO E GARANTIDO. Desde ja, os nossos mais sinceros agradecimentos pela

colaboragdo prestada.

Q1 Qual é a sua religido?
Cristdo -Catdlica Romana (1)
Cristdo- Protestante (2)
Outra Igreja Crista (3)
2.Judaismo (4)
3.Islamismo (5)
4.Animista (6)
5.0utra religido ndo cristd (7)

6. Ndo tem religido (8)
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Q2 indice de actividade religiosa

Muito forte (1) Forte

1. Te
consideraria
muito forte
(sua
preferéncia
reiligiosa) ou
muito fraco
(sua
preferéncia
religiosa) (1)

Q3 indice de actividade religiosa

Nunca (1) 2(2)

1. Com
que frequéncia vai
a servigos
religiosos? (1)

2. Com que
frequéncia
participa das
atividades e
organizagoes de
uma igreja ou
local de adoragao
além de
frequentar os
cultos? (2)

Q4 indice de religiosidade

Nada espiritual (1) 2(2)
1. Até que
ponto te
consideras uma
pessoa espiritual?

(1)

Q5 indice de reiligiosidade

Nada religioso (1) 2(2)

2. Até que
ponto te
consideras uma
pessoa religiosa?

(1)
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Nem forte/
(2) nem fraco (3) (4)

3(3)

3(3)

Fraco Muito fraco (5)

Sem
religido

(6)

Varias vezes por semana (5)

4(4)

4(4)

Muito
espiritual (5)

Muito religioso (5)



Q6 Até que ponto as seguintes situagées se aplicam a si?

Quando ougo anuncios na radio
tradicional ou online (1)

Quando vejo anuncios em revistas em
papel ou online (5)

Quando vejo anlncios em jornais em
papel ou online (6)

Quando vejo anuncios na TV tradicional
ou Stream (7)

Ignoro (1)

Q7 Até que ponto as seguintes situacgoes se aplicam a si?

Quando ougo publicidade no radio,
mudo de esta¢do/ emissora. (1)

Quando vejo publicidade na TV, mudo
de canal/baixo o som/saio da sala/faco
outra coisa. (2)

Quando vejo anlncio em revista,
conscientemente sigo em frente. (3)

Quando vejo anuncios em jornais, eu
conscientemente sigo em frente. (4)

Quando vejo anuncios enquanto navego
em um site, rolo para baixo para me
livrar dos banners/fecho as janelas de
publicidade. (5)

Quando vejo anuncios em sites de redes
sociais, rolo para baixo. (6)

Quando vejo um anudncio enquanto
navego em um site, eu o
ignoro/bloqueio. (7)

Quando vejo anuncios em sites de redes
sociais, eu os ignoro/bloqueio (8)

Quando recebo um e-mail comercial em
minha caixa de entrada, eu o ignoro. (9)

Sim (1)

Bloqueio

Ndo (2)

(2)
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Q8 Alguma vez ja instalou um aplicativo para bloqueio de antncios publicitarios na internet?
Sim (1)

Ndo (2)

Q9 No quadro abaixo, da-nos a sua opinido em relagdo o seu grau de confianga (veridico, ndo veridico) em relagdo aos
anuncios que sdo expostas ou transmitidas nos meios de comunicagdo abaixo seleccionado. A publicidade nos media

abaixo é

Totalmente ndo 2(2) 3 4 Totalmente
confiavel (1) (3) (4 confiavel (5)

1. Jornal (1)
2. Revista (2)

3. Televisdo

(3)
4. Radio (4)

5. Redes
sociais (5)

6. Sites (6)

Q10 Gérnero
Masculino (1)

Feminino (2)
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Q11 Idade

De 18 - 30 anos (4)

31-43 anos (5)

44 - 56 anos (6)

> 56 anos (7)

Q12 Qual é o ultimo grau de escolaridade concluido?

22 Ciclo concluido (1)

Licenciatura (2)

Mestrado (3)

Doutoramento (4)

Pés- Doutoramento (5)

Q13 Provincia

Luanda (1)

Benguela (2)

Huila (3)

Huambo (4)
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Uso da internet

Introdugdo

Este inquérito faz parte de um trabalho de investigagdo sobre Internet e a publicidade em Angola: o olhar da religido e dos
religiosos sobre os produtos de entretenimento. E tem por objectivo a recolha de dados conducentes a elaboragdo de uma
tese de Doutoramento em Ciéncias da Comunicagdo. A sua contribuigdo é extremamente Util, se corresponder plenamente

a sua opinido. O ANONIMATO E GARANTIDO. Desde ja, os nossos mais sinceros agradecimentos pela colaborag3o prestada.

Fim do bloco: Bloco de questdes por defeito

Q1 Faz o uso da internet?

Sim (1)

Ndo (2)

Q2 Em qual dispositivo faz o uso da internet?

Smartphone (1)
Tablet (2)

Computador (3)

Q3 Usa alguma rede social?

Sim (1)

N3o (2)
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Q4 Se sim, indique qual?

Facebook (1)

Instagram (2)

Twitter (3)

Tik tok (4)

LinkdIn (5)

Outro (6)

Q5 Quantas horas ou minutos em média passa na internet?

Menos de 1h30 (1)

1h31-3h (2)

3h01-4h30 (3)

Mais de 4h31 (4)

Q6 Qual é a probabilidade de usar a Internet para os propdsitos indicados abaixo, utilizando uma escala de cinco pontos (1

muito improvavel e 5 muito provavelmente).
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Muito
improvavel

(1)

Improvavel

(2)

Para comprar
comida (1)

Para comprar
bilhete de
viagem (2)

Para comprar
bilhete para
concertos (3)

Para comprar
roupas (4)

Para
participar,
iniciar,
compartilhar
grupos de
causas
politicas (5)

Para
participar,
iniciar,
compartilhar
grupos de
causas sociais

(6)

Internet Bank

()

Pagamento de
servigos (8)

Enviar email

(9)

Reunido no
zoom, skype,
outro (10)

Trabalho (11)

Receber
noticias
(jornais
online,
revistas online
e outros) (12)

Video/ ouvir
musica (13)
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Nem
improvavel/nem
provavel (3)

Provavel (4)

Muito
provavel (5)

N3o sei/ ndo
respondo (6)



Jogos online
(14)

Conversar

com amigos
(15)

Produzir
conteudos
(16)

Baixar musicas
(17)

Busca de
informagdes
sobre religido

(18)

Auto ajuda

(19)

Saude (20)

Pesquisas
académicas
(21)

Q7 Indique a opgao que melhor descreve o seu grau de religiosidade

1. Incrédulo ndo acredita em DEUS ou na religido; (1)

2. Crente moderado acredita em DEUS e na religido, mas ndo realiza praticas religiosas; (2)

3. Crente elevado acredita fortemente em DEUS e na religido e muitas vezes realiza praticas religiosas; (3)

4. Crente radical acredita fortemente em DEUS e na religido e pratica estritamente as praticas religiosas. (4)
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Q8 Avalie a sua atitude em relagdo ao uso da

(1discordo totalmente, 5 Concordo plenamente).

Alinternet
pode ser
percebida
como um
perigo para a
religido. (1)

A adopgdo de
novas
tecnologias
pode ser
percebida
como um
processo
antinatural e
arriscado por
individuos
fortemente
apegados a
sua religido.

()

Ainternet para
as
comunidades
religiosas,
encorajam os
individuos a se
engajarem em
um didlogo
livre de
limitagdes de
tempo, espaco
e mobilidade.

(3)

Ainternet para
a religido,
serve como
facilidade de
espalhar a
palavra,
construir
novas
comunidades,
romper
fronteiras,
organizar
rituais virtuais,
e promover
uma nova
consciéncia
religiosa. (4)
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Discordo
totalmente (1)

Discordo (2)

Internet, para tal pego-lhe que utilise uma escala de 5 dimensGes

Nem
concordo/
nem discordo

3)

Concordo (4)

Concordo
totalmente (5)

N3o sei/ ndo
respondo (6)



Q9 Género

Masculino (1)

Feminino (2)

Q10 Idade

De 18 -30anos (1)

31-43 anos (2)

44- 56 anos (3)

> 56 anos (4)

Q11 Qual é o ultimo grau de escolaridade concluido?

29 ciclo concluiido (1)

Licenciatura (2)

Mestrado (3)

Doutoramento (4)

Pés Doutoramento (5)
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Q12 Qual é a sua situagdo profissional?

Trabalha por conta propria (1)

Trabalha por conta de outrém (2)

Reformado (3)

Desempregado (4)

Anexo E- Guiao de entrevista

Introdugao

Esta entrevista faz parte de um trabalho de investigagdo sobre Internet e a publicidade em Angola: o olhar da
religido e dos religiosos sobre os produtos de entretenimento. E tem por objectivo a recolha de dados
conducentes a elaboragdo de uma tese de Doutoramento em Ciéncias da Comunicagao.

A sua contribuicdo é extremamente Util, se corresponder plenamente a sua opinido. O ANONIMATO E
GARANTIDO.

Desde ja, os nossos mais sinceros agradecimentos pela colaboragao prestada.

Guido de entrevistas

O obejetivo da entrevista é obter insights valiosos para a pesquisa sobre como a publicidade e o
entretenimento na Internet sdo percebidos por diferentes segmentos da sociedade angolana, especialmente
pelos religiosos, e como a religido influencia as atitudes e comportamentos relacionados a esses topicos.

Publico-alvo

Lideres religiosos: incluindo pastores, padres, imas, rabinos, etc., que podem ter uma visdo critica sobre a
publicidade e os produtos de entretenimento na internet. Fiéis religiosos: pessoas que seguem uma religido
especifica e que podem ter opiniGes e crencas relacionadas a publicidade e ao entretenimento. Profissionais de
publicidade: publicitarios, profissionais de marketing, executivos de empresas, que trabalham na criagdo e
promogado de produtos de entretenimento na internet.

Draft Guido de entrevista (Bloco I)

1. A publicidade na internet influencia de alguma forma sua percepgédo sobre produtos de entretenimento

(Festival de musica secular, festas de carnaval, festas de Halloween e Jogos de apostas.)?
Acredita que a publicidade na internet pode afetar sua relagdo com a religidao?
Qual é sua opinido sobre a adaptacdo de estratégias publicitdrias para o publico religioso em Angola?

J4 se deparou com anuncios na internet que vao contra seus valores e crengas religiosas? Como reagiu?

LA

qué?
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J4 participou de algum boicote ou denuncia contra produtos de entretenimento anunciados na internet? Por



6. Nasua opinido, a ética publicitaria é importante na promogdo de produtos de entretenimento na internet para
o publico religioso?

7. Acredita que a publicidade na internet pode ser usada para promover valores e crengas religiosas de forma
positiva?

8. Como avalia a exposicdo a produtos de entretenimento na internet e seu impacto na relagdo dos religiosos

com a religido em Angola?

Draft Guido de entrevista (Bloco Il)
1. Perguntas introdutérias
1.1. Usa a internet regularmente (definir um padrdo de periodicidade)?
1.2. Com que frequéncia vocé consome produtos de entretenimento na internet?
2. Perguntas sobre a publicidade na internet

2.1. Como percebe a publicidade na internet?

2.2. Acha que a publicidade na internet é diferente da publicidade em outras medias?

2.3. A publicidade na internet tem um impacto significativo em suas escolhas de consumo?

2.4. )4 se sentiu influenciado por anuncios na internet?

2.5. Como lida com anuncios na internet que vao contra seus valores e crengas religiosas?

3. Perguntas sobre produtos de entretenimento na internet

3.1. Qual é a sua percegdo sobre a publicidade em produtos de entretenimento na internet?

3.2. A publicidade em produtos de entretenimento na internet é aceitdvel ou ofensiva para si? Por qué?

3.3. Como a sua religido influencia sua opiniéio sobre a publicidade em produtos de entretenimento na
internet?

4. Perguntas sobre a relagdo entre religido e publicidade na internet

4.1. Como percebe a relagdo entre sua religido e a publicidade na internet?

4.2. Acha que a publicidade na internet deve respeitar os valores e crengas religiosas?

4.3. Como avalia a ética publicitdria na internet em relagao a religidao?

4.4. Acredita que a religido pode ser usada na publicidade na internet de forma positiva?

4.5. Como acha que os lideres religiosos devem lidar com a publicidade na internet de produtos de
entretenimento?

4.6. Acha que a publicidade em produtos de entretenimento na internet pode afetar a moralidade e os
valores religiosos? Explique.

4.7. Acredita que os anunciantes deveriam levar em considerag¢do as preocupagdes religiosas ao promover
produtos de entretenimento na internet? Por qué?

4.8. Existe alguma medida que os reguladores de publicidade poderiam adotar para garantir que a
publicidade em produtos de entretenimento na internet seja mais adequada para os consumidores
religiosos?

4.9. Tem alguma sugestéo para melhorar a relagéo entre a publicidade em produtos de entretenimento

na internet e a religiéio em Angola?
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4. Questdes de caracterizagdo
4.9. Qual é a sua religido?
4.10. Quais sdo os principios mais conservadores da sua Religido e o que lhe diferencia das demais
religiGes?
4.11. Qual é a sua idade?

4.12. Profissdao
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Anexo F- Conteudo analisado no focus groups

Xé - Agora Aguenta

26 de

Xnn de outubro de 2019 - Q&

#evento

BLACK PANTHER HALLOWEEN

Convidada : NOITE E DIA

Dia 1 de Novembro na discoteca Z CLUB ZANGO 1 NO QUINTAL DA MAX

A ndo perder!
By: SAGRES PRETA

Produgio: CABECAO EVENTOS

Sllliy)(qpl.NOV g()ﬁ%g | Z
202> ' CLUB

HMWWEEN =

NONE & DiA

Mokvolavee - g 2 o B!EFF‘A_TER

RESLRVAS 924011576 924097800 997138507 931765566 "n

@ 1.2 mil 6 comentarios 5 partilhas
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e PRECO UNICO1.000 KZ
ung o @ WIS OUND BY LEGAL JROLIDIO

Q ZANGO 3 RUA DA DIRA NO TERRAGO © 924063464 @) LA VIE BAR LAUNGE

https://www.youtube.com/watch?v=2DQwFamul4U

= » YouTube

FESTA HALLOWEEN DA VEIA 06NOV21 AUDIO BETO NINI DJ

'ii Beto Nini Dj @ 24 G A patihar [ Guardar

PTG Queen - Live Aid 1985 - Show &
"' MUFTRC LE Completo - FULL HD 1080p...
) 55 ruL conceat

T EARL]

https://www.youtube.com/watch?v=cYVzOUTE6lc
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https://www.youtube.com/watch?v=cYVz0UTE6lc

= °YouTube & Pesquisa

> Pl ¢ 0097031

Nao percas o Festival Nacional de Misica do Cuanza Sul 2023

i) LS & Republicano @ i
105 mil subscritores Submae Dﬁ : g] A> EReHeS L—\] R

892 visualizagdes ha 10 meses #Unitel #BIC #Angola

https://www.youtube.com/watch?v=vmo7VdD00lY

* YouTube

"
s

€ RepyaL\CH

Glow Party por LS Republicano & 3XU Eventos

‘ Sidney TV Angola - a sua tv online w 65 O 2 Partilhar Pl o

Ibiza Summer Mix 2024 @
Best Of Tropical Deep House...
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Anexo G- Resumo de alguns output resultante dos testes de hipoteses

Analise descritiva da hipétese 1

Descritivas
55% de Intervalo de
Confianga para Média
Desvio Erro Limite
N Média padriio Padrdo Limite inferior  superior  Minimo  Madximo
Grau de confianc¢a dos anuncios nos Muito forte 56 2,18 1,046 ,140 1,90 2,46 1 5
social media Forte 97 2,07 1,013 ,103 1,87 2,28 1 5
Mem forte/ nem 55 2,25 1,154 ,150 1,85 2,55 1 5
fraco
Fraco 27 2,56 1,281 2247 2,05 3,00 1 3
Muito fraco 56 2,46 1,190 L1559 2,15 2,78 1 5
Sem religiio 9 2,56 1,333 A4 1,53 3,58 1 4
Total 304 2,26 1,120 ,064 2,13 2,38 1 3
Grau de confianga dos andncios nos Muito forte 56 2,13 1,129 ,151 1,82 2,43 1 5
sites da internet Forte 97 1,94 1,088 ,110 1,72 2,16 1 5
Mem forte/ nem 59 2,27 997 ,130 2,01 2,53 1 3
fraco
Fraco 27 2,67 1,414 272 2,11 3,23 1 5
Muito fraco 56 2,21 1,107 148 1,92 2,51 1 3
Sem religido 9 2,56 1,333 444 1,53 3,58 1 4
Total 304 2,17 1,133 ,065 2,04 2,30 1 5
Analise Descritivas da hipotese 2
95% de Intervalo de
Confianca para
Média
Desvio  Erro Limite  Limite
N Média padrio Padrio inferior superior Minimo Méximo
Grau de confianga dos andncios nosCrist3o -Catélica Romana 54 2,15 1,053 ,143 1,86 2,44 1 5
social media
Cristdo- Protestante 59 2,32 1,074 140 2,04 2,60 1 5
Outra lgreja Cristd 56 1,98 1,000 134 1,71 2,25 1 5
2. Judaismo 1 2,00 2 2
3. Islamismo 68 2,22 1,063 129 1,96 2,48 1 4
4. Animista 24 2,88 1,296  ,265 2,32 3,42 1 5
58 Outra religido ndo cristd 34 2,29 1,292  ,222 1,84 2,74 1 5
6. N3o tem religido 9 2,89 1,364 A55 1,84 3,94 1 5
Total 305 2,26 1,122  ,064 2,14 2,39 1 5
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Output- Hipétese 3
Resuma do modelo

Estatisticas de mudanga

R quadrade Erro padrdo da Mudanga de R Durbin-

Modelo R R quadrado ajustado  estimativa quadrado Mudanga F dfl df2 Sig. Mudanca F Watson
1 ,0598 ,004 ,000 1,131 ,004 1,076 1 303 ,300
2 1070 012 ,005 1,129 ,008 2,443 1 302 119 1,936

a. Preditores: (Constante), Até que ponto te consideras uma pessoa espiritual?

b. Preditores: (Constante), Até que ponto te consideras uma pessoa espiritual?, Com que frequéncia participa das atividades e organizagGes de
uma igreja ou local de adoragdo além de frequentar os cultos?

c. Varidvel Dependente: grau de confianca (veridico, ndo veridico) A publicidade nos media abaixo & - 6. Sites

Coeficientes?

Coeficientes
padronizados

Coeficientes ndo

padronizados Estatisticas de colinearidade

Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Tolerdncia VIF
1 (Constante) 2,360 193 12,202 <,001
Grau de espiritualidade -,056 ,054 -,059 -1,037 ,300 1,000 1,000
2 (Constante) 2,453 202 12,144 <,001
Grau de espiritualidade -,010 ,061 -,011 -,167 368 T72 1,296
Grau de religiosidade -,086 ,055 -,102 -1,563 ,119 T72 1,296
a. Varidvel Dependente: grau de confianga (veridico, ndo veridico) A publicidade nos media abaixo é - 6. Sites
Output - Teste do Qui-quadrado
Resumo de processamento de casos
Casos
Vilido Omisso Total
N % N % N %
Religido 252 82,6% 53 17,4 305 100,0%
Tempo de uso na internet * Religido 252 82,6% 53 17,4% 305 100,0%
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Religiao Total
Cristdao - Cristao- Outra
Catolica Romana Protestante Igreja Cristd  Islamismo Animista
Facebook Contagem 7 27 23 15 5 84
% Social media 8,3% 32,1% 27,4% 17,9 6,0% 100,0%
%
% Religido 50,0% 45,8% 41,1% 22,1 20,8% 33,3%
%
% do Total 2,8% 10,7% 9,1% 6,0% 2,0% 33,3%
Residuos ajustados 1,4 2,3 1,4 -2,3 -1,4
Instagram Contagem 3 12 17 30 12 89
% Social media 3,4% 13,5% 19,1% 33,7 13,5% 100,0%
%
% Religidao 21,4% 20,3% 30,4% 44,1 50,0% 35,3%
%
% do Total 1,2% 4,8% 6,7% 11,9 4,8% 35,3%
%
Residuos ajustados -1,1 -2,8 -9 1,8 1,6
Twitter Contagem 0 1 2 5 4 15
% Social media 0,0% 6,7% 13,3% 33,3 26,7% 100,0%
%
% Religido 0,0% 1,7% 3,6% 7,4% 16,7% 6,0%
% do Total 0,0% 0,4% 0,8% 2,0% 1,6% 6,0%
Residuos ajustados -1,0 -1,6 -9 ,6 2,3
Tik tok Contagem 1 9 3 9 1 26
% Social media 3,8% 34,6% 11,5% 34,6 3,8% 100,0%
%
% Religidao 7,1% 15,3% 5,4% 13,2 4,2% 10,3%
%
% do Total 0,4% 3,6% 1,2% 3,6% 0,4% 10,3%
Residuos ajustados -4 1,4 -1,4 ,9 -1,0
LinkdIn Contagem 0 3 4 8 2 20
% Social media 0,0% 15,0% 20,0% 40,0 10,0% 100,0%
%
% Religido 0,0% 5,1% 7,1% 11,8 8,3% 7,9%
%
% do Total 0,0% 1,2% 1,6% 3,2% 0,8% 7,9%
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Total

Residuos ajustados
Outro Contagem

% Social media

% Religidao

% do Total

Residuos ajustados

Contagem

% Social media

% Religidao

% do Total

-1,1

16,7%
21,4%
1,2%
2,1

14
5,6%

100,0%

5,6%

23,4%

100,0%

23,4%

22,2%

100,0%

22,2%

%

%

%

1,4

5,6%
1,5%
0,4%
-2,1
68

27,0

100,0

27,0

0,0%
0,0%
0,0%
1,4
24
9,5%

100,0%

9,5%

18
100,0%
7,1%
7,1%

252
100,0%

100,0%

100,0%

Testes qui-quadrado

Significancia

Valor df Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 53,2602 30 ,006
Razdo de verossimilhanga 58,603 30 ,001
Associagao Linear por Linear ,086 1 ,769
N de Casos Vilidos 252
a. 28 células (66,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,06.
Medidas Simétricas
Significancia
Valor Aproximada

Nominal por Nominal Fi ,460 ,006

V de Cramer ,206 ,006
N de Casos Validos 252
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Total

3. 4.
Cristao - Cristao- Outra
Catdlica Romana Protestante Igreja Crista  Islamismo  Animista
Menos de 1h30 Contagem 5 16 10 6 0 41
% horas ou 12,2% 39,0% 24,4% 14,6% 0,0% 100,0%
minutos na internet
% Religido 35,7% 27,1% 17,9% 8,8% 0,0% 16,3%
% do Total 2,0% 6,3% 4,0% 2,4% 0,0% 16,3%
Residuos 2,0 2,6 4 -1,9 -2,3
ajustados
1h31-3h Contagem 4 21 27 49 15 129
% horas ou 3,1% 16,3% 20,9% 38,0% 11,6% 100,0%
minutos na internet
% Religido 28,6% 35,6% 48,2% 72,1% 62,5% 51,2%
% do Total 1,6% 8,3% 10,7% 19,4% 6,0% 51,2%
Residuos -1,7 -2,7 -5 4,0 1,2
ajustados
3h01-4h30 Contagem 1 16 7 11 8 50
% horas ou 2,0% 32,0% 14,0% 22,0% 16,0% 100,0%
minutos na internet
% Religidao 7,1% 27,1% 12,5% 16,2% 33,3% 19,8%
% do Total 0,4% 6,3% 2,8% 4,4% 3,2% 19,8%
Residuos -1,2 1,6 -1,6 -9 1,7
ajustados
Mais de 4h31 Contagem 4 6 12 2 1 32
% horas ou 12,5% 18,8% 37,5% 6,3% 3,1% 100,0%
minutos na internet
% Religido 28,6% 10,2% 21,4% 2,9% 4,2% 12,7%
% do Total 1,6% 2,4% 4,8% 0,8% 0,4% 12,7%
Residuos 1,8 -7 2,2 -2,8 -1,3
ajustados
Total Contagem 14 59 56 68 24 252
% horas ou 5,6% 23,4% 22,2% 27,0% 9,5% 100,0%
minutos na internet
% Religido 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 5,6% 23,4% 22,2% 27,0% 9,5% 100,0%
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Testes qui-quadrado

Significancia

Valor df Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 53,1612 18 <,001
Razdo de verossimilhanga 54,585 18 <,001
Associagao Linear por Linear ,590 1 ,443
N de Casos Vilidos 252

a. 12 células (42,9%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,13.

Medidas Simétricas

Valor Significancia Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,459 <,001
V de Cramer ,265 <,001
N de Casos Validos 252
Teste Qui-quadrado- Grau de religiosidade
Resumo de processamento de casos
Casos
Vilido Omisso Total
N % N % N %
Média de horas ou min na internet * 252 82,6% 53 17,4% 30 100
Grau de religiosidade 5
Social media * Grau de religiosidade 252 82,6% 53 17,4% 30 100
5
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Grau de religiosidade

MNem
forte/
Muito nem Muito
forte Forte fraco Fraco fraco Total
Menos Contagem 11 14 9 2 5 41
de
1h30 % horas ou 26,8% 34,1% 22,0% 4,9% 12,2% 100,0%
minutos na
internet
% Grau de 22,4% 17,1% 20,5% 7.7% 10,2% 16,3%
religiosidade
% do Total 4,4% 5,6% 3,6% 0,8% 2,0% 16,3%
Residuos 1,3 2 B -1,3 -1,3
ajustados
1h31- Contagem 21 a3 20 12 32 129
3h
% horas ou 16,3% 33,3% 15,5% 9,3% 24,8% 100,0%
minutos na
internet
% Grau de 42,9% 52,4% 45,5% 46,2% 65,3% 51,2%
religiosidade
% do Total 8,3% 17,1% 7,9% 4,8% 12,7% 51,2%
Residuos -1,3 3 -8 -5 2,2
ajustados
3h01- Contagem 10 15 7 g 10 50
4h30
% horas ou 20,0% 30,0% 14,0% 16,0% 20,0% 100,0%
minutos na
internet
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% Grau de 20,4% 18,3% 15,9% 30,8% 20,4% 19,8%
religiosidade
% do Total 4,0% 6,0% 2,8% 3,2% 4,0% 19,8%
Residuos .1 -4 -7 1,5 .1
ajustados
Mais de Contagem 7 10 g 4 2 32
4h31
% horas ou 21,5% 31,3% 25,0% 12,5% 6,3% 100,0%
minutos na
internet
% Grau de 14,3% 12,2% 18,2% 15,4% 4,1% 12,7%
religiosidade
% do Total 2,8% 4,0% 3,2% 1,6% 0,8% 12,7%
Residuos A4 -2 1,2 A -2,0
ajustados
Total Contagem 435 82 44 26 435 252
% horas ou 19,4% 32,5% 17,5% 10,3% 19,4% 100,0%
minutos na
internet
% Grau de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
religiosidade
% do Total 19,4% 32,5% 17,5% 10,3% 19,4% 100,0%
Testes qui-quadrado
Significincia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 16,0543 15 378
Razdo de verossimilhanca 16,736 15 ,335
Associagdo Linear por Linear A075 1 784
M de Casos Validos 252

a. 6 células {25,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima

esperada & ,25.
Medidas Simétricas

Significancia

Valor Aproximada
Mominal por Nominal Fi ,252 ,378
V de Cramer J146 378
M de Casos Validos 252
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Grau de religiosidade

Muito Mem forte/ Muito
forte Forte nem fraco Fraco fraco Total
Facebook Contagem 13 25 16 10 15 84
% Social media 21,4% 29,8% 19,0% 11,9% 17,9% 100,0%
% Grau de religiosidade 36,7% 30,5% 36,4% 38,5% 30,6% 33,3%
% do Total 7,1% 9,9% 6,3% 4,0% 6,0% 33,3%
Residuos ajustados 6 -7 ) .6 -5
Instagram Contagem 17 33 15 4 19 a5
% Social media 19,1% 37,1% 16,9% 4,5% 21,3% 100,0%
% Grau de religiosidade 34,7% 40,2% 34,1% 15,4% 38,8% 35,3%
% do Total 6,7% 13,1% 6,0% 1,6% 7,5% 35,3%
Residuos ajustados -1 1,1 -2 -2,2 .6
Twitter Contagem 2 3 1 4 5 15
% Social media 13,3% 20,0% 6,7% 26,7% 33,3% 100,0%
% Grau de religiosidade 4,1% 3,7% 2,3% 15,4% 10,2% 6,0%
% do Total 0,3% 1,2% 0,4% 1,6% 2,0% 5,0%
Residuos ajustados -6 -1,1 -1,1 2,1 1,4
Tik tok Contagem 6 4 3 7 6 26
% Social media 23,1% 15,4% 11,5% 26,3% 23,1% 100,0%
% Grau de religiosidade 12,2% 4,9% 6,8% 26,9% 12,2% 10,3%
% do Total 2,4% 1,6% 1,2% 2,8% 2,4% 10,3%
Residuos ajustados 5 -2,0 -8 2,9 .5
Linkdln Contagem 3 9 4 1 3 20
% Social media 15,0% 45,0% 20,0% 5,0% 15,0% 100,0%
% Grau de religiosidade 6,1% 11,0% 9,1% 3,8% 6,1% 7,9%
% do Total 1,2% 3,6% 1,6% 0,4% 1,2% 7,9%
Residuos ajustados -3 1,2 ,3 -8 -3
Outro Contagem 3 g 5 0 1 18
% Social media 16,7% 44,4% 27,8% 0,0% 5,6% 100,0%
% Grau de religiosidade 6,1% 9,8% 11,4% 0,0% 2,0% 7,1%
% do Total 1,2% 3,2% 2,0% 0,0% 0,4% 7,1%
Residuos ajustados -3 1,1 1,2 -1,5 -1,5
Total Contagem 49 a2 44 26 49 252
% Social media 19,4% 32,5% 17,5% 10,3% 19,4% 100,0%
% Grau de religiosidade 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 19,4% 32,5% 17,5% 10,3% 19,4% 100,0%
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Testes qui-quadrado

Significincia

Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 36,0402 25 ,071
Razdo de verossimilhanga 34,821 25 ,091
Assuc'lar;ﬁo Linear por Linear ,008 1 928
M de Casos Validos 252

a. 21 células (58,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é

12

Medidas Simétricas

Significancia
Valor Aproximada
Mominal por Nominal Fi 378 071
V de Cramer ,169 071
M de Casos Validos 252
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Entrevistado 2|

Anexo H- Resumo das opinides dos lideres religiosos durante as entrevistas

E algo que ndo me diz nada, porque nada tem a ver comigo. Ignoro na totalidade.

Entrevistado 2M

ja, instalei sim.

Entrevistado 8C

Muita gente ndo acompanha a televisdo publica, ele prefere os canais internacionais porque
0s canais nacionais perderam credibilidade.

Entrevistado 10C

Nao

Entrevistado 3S

N6s ndo comemoramos o carnaval por ser uma festa paga. Tinha como finalidade a adoragdo

aos deuses pagdos, por isso é que nds ndo dangamos o carnaval. Quando esta publicidade
passa na internet, nds olhamos como uma outra publicidade qualquer, isso em nenhum
momento ofende

Entrevistado 1C

A base doutrinar da nossa igreja cinge-se nestes principios que Cristo nos deixou.

Entrevistado 2S

Acredito que, se todos nds nos centrassemos na Biblia sagrada teriamos uma Unica visdo e um
Unico caminho. O Isldo, acredita que Jesus foi enviado por DEUS, ndo como filho mas como
um simples homem ou profeta.. Quanto aos animistas, eles acreditam nos antepassados, eles
acreditam que um ser morto ainda pode falar connosco.

Entrevistado 1l

a crenga da divindade de um Unico DEUS. Este é o primeiro pilar que nos diferencia das outras
religiGes.

Entrevistado 2|

A diferenga é que nds adoramos o DEUS Unico, e testemunhamos que ndo ha outro DEUS
exceto Ala

Entrevistado 1A

a doutrina mais conservadora da Igreja Messianica consiste mesmo no joré. Porque todos nés
temos a consciéncia que o joré salva, o joré transforma o homem, o joré tira o homem dos
trés grandes sofrimentos que existem nesta humanidade, que é a doenga, o conflito e o
problema financeiro.

Entrevistado 1S

A grande diferenga esta nos ensinamentos e naquele em que cada um cré. O cristdo cré em
Jesus, como o salvador , enquanto que o Isldo cré em Mahomé e o animismo acreditam no
seu lider fundador, nos espiritos e na natureza. A semelhanca de outras seitas como o tocoista,
quimbanguista e a Igreja de Kakou Filipe..

Entrevistado 1A

A grande diferenga que existe entre a Igreja Messianica e as outras religides consiste na
doutrina messianica. A doutrina messianica é completa, ela abrange a parte material e a parte
espiritual.

Entrevistado 5C

A IECA ndo encoraja os seus fiéis as celebragdes do carnaval mas seus membros festejam as
demais mais importantes festas do calendario liturgico cristdo.

Entrevistado 5C

A IECA ndo encoraja os seus fiéis as celebragdes do carnaval mas seus membros festejam as
demais mais importantes festas do calendario liturgico cristdo.

Entrevistado 8C

Aligreja ainda ndo tem nenhuma lei ou proibicdo sobre determinados produtos sobretudo que
veiculam na internet. O cristdo é que tem que fazer um juizo para escolher o que pode ver ou
ndo tal como disse o Salmista” ndo colocareis coisas mas aos vossos olhos”.

Entrevistado 1A

Algreja Messianica é muito liberal. Nds primamos muito, em ensinarmos o fiel que o bem e o
mal existem.

Entrevistado 1A

A Igreja Messianica Mundial, ela respeita e valoriza as culturas de cada localidade ou regido.
Quanto ao principio da Igreja Messianica, ela ndo proibe nada aos seus fiéis, basta ele entrar
em contacto com os principios doutrinas e conscientizar-se da verdade ele préprio desapega-
se das praticas do mal, de jogos de sorte e azar por exemplo.

Entrevistado 2A

A igreja messianica é uma igreja politeista, entdo ela acredita que existe um deus criador da
vida e sobrevivem varios deuses, varios deuses, que sdo divindades, uma divindade da 4gua
do sol, porque na verdade essas divindades, na verdade, passam a ser como nossos ancestrais,
passam a ser como os deuses ancestrais

Entrevistado 8C

A igreja ndo compactua com o carnaval, pese embora o cristianismo ter dado o impulso ao
carnaval enquanto manifestacdo cultural “o catolicismo”, mas a igreja reformada ndo
promove, ndo comemora o carnaval.

Entrevistado 3A

A Internet daria 5 e aos meios tradicionais de comunicagdo daria 8, porque ambos incitam o
consumo. E algo que cria desejo em nés. E como um gatilho que cria desejo em nés.

Entrevistado 3S

A internet é algo criado por DEUS, o problema ndo esta na internet, nem na expansao das
redes sociais. O problema consiste no uso ou na forma como é explorada.

Entrevistado 4S

Ainternet é boa, mas quando ela substitui completamente os evangelistas, é perigoso.

Entrevistado 4S

Ainternet é boa, mas quando ela substitui completamente os evangelistas, é perigoso.

Entrevistado 4S

A internet é hoje, o maior meio de comunicagdo que Deus alguma vez concedeu a
humanidade, capaz de perfurar todos os tipos de barreiras humanas e religiosas, mas também
é um dos maiores perigos do cristianismo, onde pessoas de quem nds ndo conhecemos sejam
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os chamados, ou comissGes, ou as vidas, e animadas por nao sei quais espiritos santos, podem
expor algumas supostas verdades.

Entrevistado 4S

A internet é hoje, o maior meio de comunicagdo que Deus alguma vez concedeu a
humanidade, capaz de perfurar todos os tipos de barreiras humanas e religiosas, mas também
€ um dos maiores perigos do cristianismo, onde pessoas de quem nds ndo conhecemos sejam
os chamados, ou comiss@es, ou as vidas, e animadas por ndo sei quais espiritos santos, podem
expor algumas supostas verdades.

Entrevistado 4C

A internet é muito boa, para néds cristdos, pois permite interagir, partilhar e comunicar com
outros membros.

Entrevistado 4C

A internet é muito boa, para nds cristdos, pois permite interagir, partilhar e comunicar com
outros membros.

Entrevistado 6C

A internet é neutro depende de quem usa. Ndo posso dizer que a internet é boa ou ma. A
internet em si é um meio que as pessoas vao usando. Ndo é uma ameaca para a fé cristd,

Entrevistado 11

A internet é um dos maiores meios de divulgagdo da mensagem do Isldo.

Entrevistado 1l

Ainternet é um dos maiores meios de divulgacdo da mensagem do Isldo.

Entrevistado 2M

A internet é um mal necessario, a internet é uma coisa que tem mortificado o cristianismo,
traz consigo pornografias, traz consigo novelas, traz consigo cenas de imoralidade

Entrevistado 7C

A internet é uma ferramenta extremamente Util pra alcance de uma pessoa ja ao evangelho
e ao mesmo tempo aos a propria fé tem sido atacada através da internet. Tem ajudado muitos
fiéis que ndo podem se deslocar aos locais de culto por varias razGes, ja podem assistir um
culto pela internet.

Entrevistado 7C

A internet é uma ferramenta extremamente util pra alcance de uma pessoa ja ao evangelho
e ao mesmo tempo aos a propria fé tem sido atacada através da internet. Tem ajudado muitos
fiéis que ndo podem se deslocar aos locais de culto por varias razdes, ja podem assistir um
culto pela internet.

Entrevistado 9C

A internet faz parte daquilo que em teologia chamamos de Graga Comum, foi DEUS que
concedeu dom ou favor até aqueles que ndo creem de produzir coisas benéficas para os
crentes e ndo crentes.

Entrevistado 4S

Ainternet tem poder total sobre as pessoas, ela tem um controlo total e uma influéncia sobre
os habitantes da terra. Portanto, entende-se que a internet tem uma vantagem como
também, constitui uma ameaga, além de ser meio de comunicagdo, eu ndo posso conceber
que um filho de Deus, tendo a internet, esta imagem de escultura revestida de ouro na sua
casa e fazer

Entrevistado 4S

Ainternet tem poder total sobre as pessoas, ela tem um controlo total e uma influéncia sobre
os habitantes da terra. Portanto, entende-se que a internet tem uma vantagem como
também, constitui uma ameaga, além de ser meio de comunicagdo, eu ndo posso conceber
que um filho de Deus, tendo a internet, esta imagem de escultura revestida de ouro na sua
casa e fazer

Entrevistado 2C

A internet tem sido muito importante para a propagacao do evangelho. As igrejas usam a
internet até para a expansdo das proprias instituicdes religiosas.

Entrevistado 3A

A internet tem trazido algumas vantagens mas muito mais desvantagens do que realmente
esperavamos.

Entrevistado 3A

A internet tem trazido algumas vantagens mas muito mais desvantagens do que realmente
esperavamos.

Entrevistado 3C

Ainternet usada de boa consciéncia tem muitas vantagens quer seja para o Cristdao mas como
igreja é util. Devemos fazer o uso da internet mas sabendo que, devemos apenas explorar
aquilo que for santo e puro

Entrevistado 2C

A internet veio nos conectar. Para quem quiser usar para o bem a internet veio trazer coisas
boas,

Entrevistado 10C

A Internet veio para ajudar o crescimento da igreja, bem como, aumentar o nivel de
espiritualidade dos fiéis.

Entrevistado 10C

A Internet veio para ajudar o crescimento da igreja, bem como, aumentar o nivel de
espiritualidade dos fiéis.

Entrevistado 1M

A internet veio para ajudar sim, veio para facilitar a expansdo do evangelho, pese embora se
emancipa os meios falsos de expansdo do evangelho, a internet também veio para ajudar.

Entrevistado 1M

A internet veio para ajudar sim, veio para facilitar a expansdo do evangelho, pese embora se
emancipa os meios falsos de expansdo do evangelho, a internet também veio para ajudar.

Entrevistado 1S

Ainternet veio piorar e ao mesmo tempo veio melhorar; porque a internet permite uma certa
reproducdo de comportamento de certos contextos. A internet tem uma tendéncia de
manipular as pessoas e alterar determinados comportamentos. A internet veio destruir a
mente do mundo.
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Entrevistado 1A

A internet... O que passa nas redes sociais, para mim, até parece duvida. Porque ai eu tenho
que ver a fonte.

Entrevistado 3S

A mensagem é que difere um pouco, muitas dessas correntes religiosas que tém vindo a surgir
estdo associados a teologia da prosperidade, muitos tém Cristo como a solugdo dos seus
problemas, as pessoas procuram realizagdes pessoas, respostas do ponto de vista financeiro,
de satde e outros, sem ter em conta que, enquanto cristdos somos susceptiveis em adoecer
ou passar por dificuldades.

Entrevistado 2S

A minha instituicdo religiosa assenta-se principalmente na doutrina. Nds acreditamos na
manifestagdo do Espirito Santo, é ai onde tem havido diferengas com outras denominagdes.
Nos acreditamos principalmente em Deus e no seu filho e também no Espirito Santo.

Entrevistado 3C

A musica expressa a cultura a histéria de um determinado povo e hoje nds vemos que tem
aquelas musicas secular que refletem aquilo que é a cultura da nossa sociedade,

Entrevistado 1l

A musica secular, esta relacionada a preservagdo da santidade e é proibido a luz da doutrina
religiosa.

Entrevistado 1l

A musica secular, esta relacionada a preservagao da santidade e é proibido a luz da doutrina
religiosa.

Entrevistado 6C

a nossa conduta é pautada pelos principios biblicos achamos que o Carnaval como a festa
cultural, nés ndo diabolizamos ninguém que participa a esse tipo de festa mas tal como nds
temos que respeitar a liberdade dos outros cremoso que também tem outras pessoas tem
esse mesmo dever de respeitar aquilo que € a nossa liberdade.

Entrevistado 10C

A nossa igreja obriga os membro a estarem vestidos a rigor, ndo é permitido que um membro
entre na igreja de calgGes, suetas e ndo sé. Para as mulheres, ndo permitimos o uso de certos
tipos de roupas ou seja, roupas que mostam o corpo da mulher ndo é permitido, por ex:
minissaias e barriguinhas.

Entrevistado 2A

a partir da Covid, quase todo mundo teve que se adaptar a internet. Entdo, a Igreja
Messiaenica nado foge dessa regra, nds usamos também a internet, nds temos varios canais,
temos canais no YouTube, temos canais no Facebook, temos canais no Instagram, com o
objetivo de a gente poder expandir cada vez mais 0s nossos ensinamentos, as experiéncias
que nos vivemos todos os dias

Entrevistado 2A

a partir da Covid, quase todo mundo teve que se adaptar a internet. Entdo, a Igreja
Messiaenica nado foge dessa regra, nds usamos também a internet, nds temos varios canais,
temos canais no YouTube, temos canais no Facebook, temos canais no Instagram, com o
objetivo de a gente poder expandir cada vez mais 0s nossos ensinamentos, as experiéncias
que nos vivemos todos os dias

Entrevistado 2A

a partir da Covid, quase todo mundo teve que se adaptar a internet. Entdo, a Igreja
Messiaenica nado foge dessa regra, nds usamos também a internet, nds temos varios canais,
temos canais no YouTube, temos canais no Facebook, temos canais no Instagram, com o
objetivo de a gente poder expandir cada vez mais 0s nossos ensinamentos, as experiéncias
gue nos vivemos todos os dias

Entrevistado 2A

a partir da Covid, quase todo mundo teve que se adaptar a internet. Entdo, a Igreja
Messiaenica nao foge dessa regra, nds usamos também a internet, nés temos varios canais,
temos canais no YouTube, temos canais no Facebook, temos canais no Instagram, com o
objetivo de a gente poder expandir cada vez mais 0s nossos ensinamentos, as experiéncias
gue nos vivemos todos os dias

Entrevistado 1A

A percepgdo e a visdo da Igreja Messianica Mundial, quanto ao entretenimentos acima
mencionados anteriormente, encara de forma normal.

Entrevistado 7C

A principal doutrina é que ndés pautamos muito na nossa espiritualidade e a nossa
espiritualidade ela é guiada através do nosso manual e pratica.

Entrevistado 21

A questdo da tecnologia é uma coisa ja predita no Isldo, ela ndo boa e nem m3a, nds é que
devemos saber usar, as redes sociais tornam-se boa quando sabemos fazer o uso “expandir a
missdo da palavra de DEUS”, e ma quando usamos usar para coisas erradas.

Entrevistado 2|

A questdo da tecnologia é uma coisa ja predita no Isldo, ela ndo boa e nem m3, nds é que
devemos saber usar, as redes sociais tornam-se boa quando sabemos fazer o uso “expandir a
missdo da palavra de DEUS”, e ma quando usamos usar para coisas erradas.

Entrevistado 8C

A semelhanga que ha que existe apenas um DEUS mas a diferenga esta no caminho, existe
para nds o caminho que é Jesus. Ja para outras religies, ou para os Mulgumanos, o caminho
para eles € Mahomé, entdo ha esta diferenca. A igreja evangélica é de matriz reformada, nés
primamos por esta doutrina.

Entrevistado 3A

Acreditamos que nds temos o principio de concretizar aquilo que Jesus Cristo deixou, trouxe
como mensagem. Jesus Cristo deixou umas mensagens muito claras sobre o amor ao préximo.
E eu sinto que nos divergem um pouquinho entre o cristianismo e o espiritualismo.
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Espiritualismo e cristianismo. Eu tenho dito que nds achamos que nos divergem muito o que
significa que tem o extremo, tem o dajo e o sojo.

Entrevistado 6C

Acreditar que sé existe um Deus. N6s ndo somos politeistas, nds acreditamos que existe
apenas um Deus e somente por Jesus Cristo é que nds adquirimos a salvagao.

Entrevistado 3C

acredito que a internet é muito vantajosa porque hoje nds enquanto igreja utilizamos muito
a internet, tanto para pregarmos o evangelho por essas vias.

Entrevistado 2A

Acredito que sdo dois pontos apenas que eu posso dizer. Sdo duas coisas que a igreja
messidnica tem e que talvez o cristdo ou isldmico ndo  tenha.
Primeiro, os ensinamentos. Na Biblia, nés temos os ensinamentos nossos. E a segunda coisa é
o Jorei. Nés temos o Jorei, que é o meio de canalizagdo da luz divina que nds temos. Nds
ministramos o Jorei nas pessoas. O cristdo ou o islamico ndo tem. O islamico tem os seus
ensinamentos, que é o alcordo e o budismo, e o catdlico tem a Biblia sagrada. Entdo a
diferenga sdo esses dois.

Entrevistado 1M

Agora se for e uma pagina de influencer que hoje é muito mais facil clicar. Tenho também a
facilidade de seguir uma pagina associada a uma pagina associada a um individuo com capital
social.

Entrevistado 1M

Ainda sobre os jogos de sorte e azar, eu ndo jogaria nenhum tipo de jogo, nem, casino nem
nada. Por uma questdo religiosa, biblica ou primeiro por uma questdo moral. Primeiro por
uma questdo moral, ela é viciante, ela tende ao vicio. Segundo por uma questdo religiosa
porque tende a ganancia. A nossa regra de Fé nos ensina a fugir e a ficar longe, de tudo que
tem aparéncia de mal. E agora pra internet é inevitavel a gente fugir.

Entrevistado 4C

Algumas pessoas usam a internet para ganhar dinheiro, ou seja, fazem da internet uma fonte
de renda,

Entrevistado 1l

Aos meios de comunicagdo social de angola confio menos 0 — 10, dou a classificacdo zero e na
internet dou nota 5.

Entrevistado 1l

Aos Mugulmanos é permitido tudo que é€ licito aos cristdos e aos judeus. Tudo que foi dito aos
cristdos e aos judeus que seja licito para o consumo, deve ser consumido.

Entrevistado 1S

Apelo aos perigos da internet, ndo proibo a igreja enquanto lider, mas alerto para os perigos
que ela pode trazer para os utilizadores. Hoje a internet trouxe aquilo que era oculto, até
pactos de feiticarias, makumbarias e entre outros é possivel identificar na internet.

Entrevistado 3S

Apesar disso ainda, ndo tive a possibilidade de instalar um adblocking, no email é possivel
fazer um filtro e ha antivirus capaz de eliminar alguns andncios indesejados.

Entrevistado 2S

Apesar do Carnaval ser uma manifestagdo cultural, nds ndo acreditamos pelo simples fato de
crermos que estas festas movem muitas coisas satanicas. As musicas seculares também néds
proibimos, ndo participamos porque cega a mente do cristdo, pois, consideramos ser
conselhos de impios que podem desvirtualizar a nossa fé.

Entrevistado 2S

Apesar do Carnaval ser uma manifestagdo cultural, nds ndao acreditamos pelo simples fato de
crermos que estas festas movem muitas coisas satanicas. As musicas seculares também nds
proibimos, ndo participamos porque cega a mente do cristdo, pois, consideramos ser
conselhos de impios que podem desvirtualizar a nossa fé.

Entrevistado 2A

as festas de Halloween, Carnaval, Natal, o Natal a gente ndo... a gente acaba por ndo festejar,
porque o nosso fundador, o Meshu Sama, ele nasceu no dia 23 de dezembro. Entdo o nosso
Natal acaba por ser o dia 23 de dezembro.

Entrevistado 2C

As festas dos Dias das Bruxa “Holloween” é uma aberragao

Entrevistado 1l

As musicas seculares ou musicas que promovem o contacto fisico é pecado

Entrevistado 4S

As novelas, musicas seculares, carnaval, jogo de sorte ou azar, sdo abominagdes para um
verdadeiro filho ou filha de Deus.

Entrevistado 8C

As redes sociais ou a internet tem suas vantagens e desvantagens, porque permite através
dos varios aplicativos expandir o evangelho

Entrevistado 8C

As redes sociais ou a internet tem suas vantagens e desvantagens, porque permite através
dos varios aplicativos expandir o evangelho

Entrevistado 3A

As redes sociais tem desestruturado muitas familias e tem trazido poucos beneficios. Ela é um
lugar que tras muitos entretenimentos, diverte entre varias outras coisas. Mas ndo considero
a internet um mecanismo ideal para a divulgacao da fé, a obra divina é feita de forma pessoal
ou através do contacto pessoal. Podemos trazer varias outras coisas. A internet na verdade
deveria ser regulada para podermos aproveitar o maximo.

Entrevistado 1S

As roupas sensuais estdo proibidas, as calgas, se a mulher ndo cobrir a cabega ndo pode entrar,
calgado nao pode entrar no local de culto. Os jogos de sorte e azar, ndo temos uma doutrina
mas, € uma pratica que é desaconselhada por conta do vicio que pode provocar.

Entrevistado 1S

As roupas sensuais estdo proibidas, as calgas, se a mulher nao cobrir a cabega ndo pode entrar,
calcado ndo pode entrar no local de culto. Os jogos de sorte e azar, ndo temos uma doutrina
mas, é uma pratica que é desaconselhada por conta do vicio que pode provocar.
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Entrevistado 5C

Assim as ferramentas sdo aceites ou rejeitadas dentro dos limites da ética de conduta baseada
nas Escrituras Sagradas e nos valores culturais dos povos

Entrevistado 1M

Atrelado a religido, eu n3o participo no Carnaval pela desvirtualizardo dela em si. E uma
cultura sim. Comegou com um determinado fim. Hoje conforme o sistema de produgdo que a
gente vive existe a comercializagdo de tudo, comercializagdo da alegria, comercializagdo da
paz, comercializando da solidez, da beleza, da familia inclusive, etc. Hoje é uma
comunicalizagdo de tudo.

Entrevistado 4C

Bebidas alcodlicas, carnaval, dia das bruxas, musicas seculares.

Entrevistado 2M

Bem, eu creio que a internet tem consigo suas vantagens.

Entrevistado 3S

Cada instituicdo tem o seu dogma, nomeadamente: nds ndo podemos usar roupas de cor
preta, cor vermelha e os restantes estdo assente na biblia sagrada, ndo pode ouvir e dangar
musica secular, ndo pode consumir bebidas alcodlicas.

Entrevistado 3S

Cada instituigdo tem o seu dogma, nomeadamente: nés ndo podemos usar roupas de cor
preta, cor vermelha e os restantes estdo assente na biblia sagrada, ndo pode ouvir e dangar
musica secular, ndo pode consumir bebidas alcodlicas.

Entrevistado 1S

Carnaval ndo permito, movimento de musicas seculares é bastante proibido pois, constitui o
principal caminho para a perdigdo do fiél, natal ndo é permitido, bebidas alcodlicas, cigarro e
entre outras drogas.

Entrevistado 7C

Com os Isldo o que nos une é que cremos no mesmo DEUS. Eles sdo considerados monoteistas
porém com um viés diferente, porque eles ndo acreditam em Jesus enquanto filho de Deus na
terra.

Entrevistado 9C

considero a radio e a televisdo como os meios mais crediveis para divulgagdo de anuncios
publicitarios.

Entrevistado 6C

Cremos na Biblia como a palavra escrita de Deus, a Biblia para nés é a regra de fé e pratica
que significa que todo membro da Igreja Maravilhosa Graga tem que ser guiado através dos
principios biblicos.

Entrevistado 2I

Dar o testemunho da fé, o monoteismo sincero dar o testemunho de que ndo ha um outro
DEUS além do Ald, Mohamad ¢é servo e mensageiro de DEUS e Jesus também ¢é servo e
mensageiro de DEUS. E temos que aceitar a oragdo, como um dos mandamentos do Islao,
aceitar o Jejum.

Entrevistado 10C

Daria 7 valores aos anuncios divulgados na internet. Tv dou 5, radio 7,5 e jornal 8 .

Entrevistado 7C

Dou 7 numa escala de 0-10 para internet. Dou cinco na televisdo porque eu ndo dou muita
credibilidade hoje na TV que a ja foi um dos maiores meio de comunicagdo e provamos que
as pessoas sairam do tradicional para o digital, quatro no jornal, até porque hoje é benéfico
ler nos portais digitais do que no préprio jornal.
Acredito que poucos ouvem radio mas em termos de credibilidade eu daria 4 pontos ou quatro
valores.

Entrevistado 2C

Dou 50% para internet, existem pessoas sérias que fazem anuncios sérios. Ja fiz algumas
compras na internet. Ha alguma confiabilidade, ndo podemos desconfiar de tudo e nem se
pode acreditar em tudo.

Entrevistado 3S

Dou mais credibilidade dos anuncios na tv porque existe censura, daria 8 valores, sendo um
canal “aberto”, as informacdes sdo filtradas, censuradas antes de serem divulgadas. Quanto
a internet, o meu nivel de confianga baixa porque ha muita noticia falsa, e ha possibilidade de
comprar audiéncia torna a publicidade mais invasiva.

Entrevistado 1l

Dou nota 8 para a Internet.

Entrevistado 2|

Drogas, alcool, carne de porco, carne de selvagens, carne de animais com garras.

Entrevistado 3A

E a flor representa o que ha de mais belo na terra, para representar o amor de Deus

Entrevistado 2M

E complicado quando eu tento achar um contelido para o meu beneficio e de repente aparece
uma mulher. E muito complicado para mim porque eu vou com uma outra intengdo, muitas
vezes vou pra pesquisar um assunto, enfim, mas de repente me aparece uma mulher nua eu
ndo consigo entender.

Entrevistado 1l

E importante para a expansdo do evangelho, mas infelizmente hd pessoas que por vérias
razdes de doenga mental, usam a internet para coisas erradas. Como é o caso dos suicidas,
usam a internet para coisas erradas para humanidade.

Entrevistado 11

E importante para a expansdo do evangelho, mas infelizmente ha pessoas que por varias
razGes de doenga mental, usam a internet para coisas erradas. Como é o caso dos suicidas,
usam a internet para coisas erradas para humanidade.

Entrevistado 1A

E o outro ponto é o belo, a flor. Também somos muito a favor da flor. Porque, se tens uma
nogao, a flor, ndo obstante de ser uma coisa simples, mas ela tem uma forga natural. Ela tem
a forga do Supremo Deus mais contida nos elementos, da natureza, que é o sol, a terra e a
agua.
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Entrevistado 1C

E por vezes é por ver um anuncio que elas acabam se achegando até a igreja. Entdo eu digo
que até ali esta tudo muito certo e esta tudo muito bom.

Entrevistado 1C

E por vezes é por ver um anuncio que elas acabam se achegando até a igreja. Entdo eu digo
que até ali estd tudo muito certo e esta tudo muito bom.

Entrevistado 3C

E sim ja. J4 bloqueei muitos antincios porque, ndo me convém ver e muitas vezes ja me senti
constrangido em relagdo a determinados anuncios publicitario exposto na via publica
sobretudo, revistas e tv.

Entrevistado 3C

E sim ja. Ja bloqueei muitos antincios porque, ndo0 me convém ver e muitas vezes ja me senti
constrangido em relagdo a determinados anuncios publicitario exposto na via publica
sobretudo, revistas e tv.

Entrevistado 2M

E também tem suas desvantagens. Mas se fosse para decidir entre abolir ou permanecer a
internet? Eu votaria por abolir, por uma simples razdo. Porque a internet se tornou a maior
arma que o diabo tem utilizado contra o cristao.

Entrevistado 2A

Ela é uma igreja mista, em que sentido? Um pouquinho do budismo da india, do sintoismo do
Japao

Entrevistado 1A

Ele ndo impede, ele ndo diminui, ndo aumenta, apenas ele respeita

Entrevistado 3C

Em primeiro lugar comega com a conversao, a conversao do membro aceitar Cristo na sua
vida como Unico Senhor e salvador e este membro é submetido a uma classe doutrinaria pra
depois ser batizado para ser recebido como membro em plena comunhdo e
consequentemente deverd observar e respeitar os principios doutrindrio que rege a
denominagdo e este mesmo depois do seu batismo ele vai fazer um compromisso de honra
no sentido de bedecer todos os principios doutrindrios.

Entrevistado 6C

Em relagdo a participagdo em eventos de musicas seculares, reconhecemos que ha musicas
com letras bastante construtivas, mas a forma como estas festas vdo se desenrolando,
Pessoas ai podem aproveitar esse momento pra se prostituir, se libertar como tal. O cristdo é
orientado a evitar esse tipo de coisa pra que ndo cause escandalo na sua reputagdo. Porque
sao festas que nao trazem boa reputagao.

Entrevistado 6C

Em relagdo a participagdo em eventos de musicas seculares, reconhecemos que ha musicas
com letras bastante construtivas, mas a forma como estas festas vdo se desenrolando,
Pessoas ai podem aproveitar esse momento pra se prostituir, se libertar como tal. O cristdo é
orientado a evitar esse tipo de coisa pra que ndo cause escandalo na sua reputagdo. Porque
sao festas que nao trazem boa reputagao.

Entrevistado 9C

Em relagdo ao carnaval, eu considero uma manifestagdo cultural até ai ndo ha qualquer
problema, mas, o que se criou em torno do carnaval que é a imoralidade isso é que torna o
tipo de festividade proibida.

Entrevistado 3C

Em relagdo ao Carnaval, o Natal, o movimento de musica seculares, Halloween, como igreja
vemos que sao festividades muita das vezes muitas delas abominaveis aos olhos de Deus.

Entrevistado 3C

Em relagdo ao Carnaval, o Natal, o movimento de musica seculares, Halloween, como igreja
vemos que sao festividades muita das vezes muitas delas abominaveis aos olhos de Deus.

Entrevistado 4C

Em relagdo aos anuncios publicitarios dos produtos que a igreja condena, olhamos de forma
indiferente porque entendemos que , cada pais tem a sua cultura, a sua tradi¢do, as suas
festas, portanto, nds enquanto Igreja respeitamos mas ndo promovemos.

Entrevistado 6C

em relagdo aos jogos de sorte e azar ndao temos uma proibi¢do regulamentada porque é uma
coisa nova de Angola

Entrevistado 7C

Em relagdo aos jogos de Sorte e Azar ou jogos apostas ela é muito séria pra nos. A ideia esta
na construgdo de ganhar dinheiro de forma facil. O perigo das apostas elas prendem o homem.
N6s aconselhamos a sociedade a ndo fazer o uso porque enfraquece e empobrece a familia.

Entrevistado 7C

Em relagdo aos jogos de Sorte e Azar ou jogos apostas ela é muito séria pra nés. A ideia estd
na construgao de ganhar dinheiro de forma facil. O perigo das apostas elas prendem o homem.
No6s aconselhamos a sociedade a ndo fazer o uso porque enfraquece e empobrece a familia.

Entrevistado 2C

Em relagdo aos jogos de sorte e azar, nds consideramos uma coisa normal, se a pessoa ganhar,
DEUS seja louvado e se ndo ganhar, DEUS seja Louvado.

Entrevistado 1M

Em relagdo aos jogos de sorte e azar, o carnaval, festas de halloween, ndo vejo absolutamente
nenhum problema, eu particularmente ndo consigo entender qual é a musica que nao seja
secular. Primeiro, todas as musicas sdo seculares. Tanto as religiosas quanto as nao religiosas.
Eu nutro-as pelo contetdo.

Entrevistado 2S

Em relagdo aos jogos de sorte e azar, primeiro é complicado ndo estar a trabalhar e poder
ganhar dinheiro. E preciso fazer o trabalho. Esse jogo pra mim é um jogo perigoso. E vou ja
dizer, a minha igreja proibe por uma questdo uma questao de principio

Entrevistado 2S

Em relagdo aos jogos de sorte e azar, primeiro é complicado ndo estar a trabalhar e poder
ganhar dinheiro. E preciso fazer o trabalho. Esse jogo pra mim é um jogo perigoso. E vou ja
dizer, a minha igreja proibe por uma questdo uma questdo de principio
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Entrevistado 2C

EM relagdo as musicas seculares, compreendo que, nem todo mundo tem que fazer tudo a
mesma coisa, cada um deve expressar o que lhe vem a alma. Claro, desde que ndo ofende a
moralidade da pessoa nds ndo vamos fazer com que todo mundo cante sobre a palavra Deus

Entrevistado 2I

Em resumo temos o testemunho, a Oragdo, Jejum, pagar o Zacato e a Peregrinagao.

Entrevistado 8C

Em termos de classificagdo eu dava 5 (cinco) valores aos anuncios que veiculam na internet,
quanto aos jornais ou revistas, eu dava 4 porque a televisdo esta mais para indecéncia e para
a imoralidade, hd muito espacgo para noticias desta natureza.

Entrevistado 2M

emos um lema, nds ndo temos outro livro sendo a Biblia ndo temos nenhuma lente se ndo
Cristo.

Entrevistado 2M

Entdo a minha fé é crer em uma mensagem trazida por um mensageiro. Eu creio na mensagem
do profeta William Brahm.

Entrevistado 1C

Entdo a nossa principal doutrina é o amor. O amor ao préximo. E importante que quem
frequenta a nossa igreja, o membro devoto a nossa igreja partilhe o amor acima de tudo, o
amor entre irmdos, a solidariedade e precisa ter um posicionamento e demonstrar carater de
Cristo.

Entrevistado 6C

Entdo como cristdo nds nao participamos destas festas que é o carnaval. Porque no carnaval
ha uma certa liberdade em termos de comportamento que ferem os principios biblicos, é por
isso que 0s nossos membros ou fiéis estdo proibido de festejar no carnaval.

Entrevistado 6C

Entdo como cristdo nds ndo participamos destas festas que é o Carnaval. Porque no carnaval
ha uma certa liberdade em termos de comportamento que ferem os principios biblicos, é por
isso que os nossos membros ou fiéis estdo proibido de festejar no carnaval.

Entrevistado 1C

Entdo dai evitamos as musicas seculares e até porque muitas delas as mensagens as vezes ndo
tém sido muito boas para um cristdo a depender de cada um dos cantores. Institucionalmente
ndo aceitamos, em relagdo aos jogos de sorte e azar, nés acreditamos que sempre foi Deus. O
que acontece na nossa vida sempre tem a m3o de Deus.

Entrevistado 1C

Entdo dai evitamos as musicas seculares e até porque muitas delas as mensagens as vezes nao
tém sido muito boas para um cristdo a depender de cada um dos cantores. Institucionalmente
ndo aceitamos, em relagdo aos jogos de sorte e azar, nés acreditamos que sempre foi Deus. O
que acontece na nossa vida sempre tem a mdo de Deus.

Entrevistado 2M

Entdo eu acho que a internet ela deveria servir melhor. Mas infelizmente a internet tem sido
a maior arma de destrui¢do da nossa geragao.

Entrevistado 6C

Entdo na verdade é o corpo doutrinario é que nos diferencia. E claro, o que nos une talvez é
fato de saber que todos nés cremos numa divindade, num ser superior e andamos mediante
os principios que eles estabelecem.

Entrevistado 1A

Entdo nds conservamos muito este lado do joré, quer dizer, a forca da Igreja Messianica
consiste no joré.

Entrevistado 2A

Entdo, nds, assim, usamos a internet como um meio de expansdo da nossa doutrina.

Entrevistado 2A

Entdo, nds, assim, usamos a internet como um meio de expansdo da nossa doutrina.

Entrevistado 2A

Entdo, quando eu ganho dinheiro do Angofoot, se foram 100 pessoas que apostaram e eu sou
auténtico em um, quando eu ganho esse dinheiro, eu carrego o sentimento negativo de todas
essas 100 pessoas no dinheiro.

Entrevistado 2A

Entdo, quando eu ganho dinheiro do Angofoot, se foram 100 pessoas que apostaram e eu sou
auténtico em um, quando eu ganho esse dinheiro, eu carrego o sentimento negativo de todas
essas 100 pessoas no dinheiro.

Entrevistado 3A

Entdo, usamos as flores como simbolo do amor e divulgamos a nossa fé por intermédio da
flor. E consideramos a flor um sacerdote silencioso que penetra em todas as casas, sem
preconceito e sem limitagdo. E o outro pilar da nossa fé é a agricultura natural.

Entrevistado 8C

Estas redes causam transtornos nas pessoas.

Entrevistado 1A

eu acho a mais credivel o que passa mesmo pela TPA,Televisdao Publica.Para mim é uma fonte
mais segura. E uma fonte mais segura.

Entrevistado 2S

Eu acredito que as redes sociais podiam ser um instrumento que ajudaria na expansdo do
evangelho, mas ndo seria desse jeito, porque muita gente esta sendo lesada

Entrevistado 3C

Eu acredito que tanto os perigos para a fé e tanto para as vantagens depende da finalidade
ou da forma como usamos.

Entrevistado 6C

Eu daria no minimo cinco par a internet; na televisdao daria sete; na radio daria Oito. Na
verdade, eu confio mais na rddio do que na televisdo. Na televisdo e na radio tem um
profissional contratado que tem um cddigo de ética, porque ele esta ciente de que ndo pode
dar uma informagdo errada com o agravante de ser despedido; na internet é um campo aberto
que qualquer pessoa até que ndo seja jornalista, langa o que ele achar ou que ele viu, sem
comprovacdo. Por isso é que o meu grau de confianga com a internet é baixo.

Entrevistado 1C

Eu daria oito por fim tem muito anuncio verdadeiro
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Entrevistado 2S

Eu ndo me revejo em certos anuncios, ndo me dizem nada, sobretudo a promogao das festas
de carnaval.

Entrevistado 2S

Eu ndo me revejo em certos anuncios, ndo me dizem nada, sobretudo a promogao das festas
de carnaval.

Entrevistado 2S

Eu olho o carnaval como um exercicio extremamente satanico.

Entrevistado 2A

Eu ouco todo tipo de musica e nds, Messianos, ouvimos todo tipo de musica.

Entrevistado 1M

Eu tenho muita facilidade em acreditar num influencer do que numa pagina dainternet. Tenho
alguma desconfianga. Mas se o site for oficial, tenho mais propensdo em seguir ou clicar em
sites que conhego.

Entrevistado 7C

Existem varios. Podemos falar em musicas, podemos falar de lugares que nés como cristdos e
membros daquela igreja, ndo podemos frequentar casas noturnas porque ndo so fere o
principio da Igreja como também fere a nossa espiritualidade.

Entrevistado 2C

Ha pastores que acompanham as ovelhas via whatssap, instagram e por ai vai.

Entrevistado 2C

Ha pastores que acompanham as ovelhas via whatssap, instagram e por ai vai.

Entrevistado 2|

Ha uma semelhanga com o Cristianismo se olharmos para o antigo testamento, ou seja, eles
sdo mulgumanos, mas eles os renegam pela forma de vestir.

Entrevistado 4C

Ha vararias instituicGes religiosas ou seitas religiosas, nomeadamente: pentecostal, batista,
evangélicos congrecionais; Mulgumanos Sunitas, Mulgumanos Xiitas, animistas mas o DEUS é
apenas um.
Alguns invocam Jesus Cristo, outros Maria, outro clamam pelo seu lider, Simdo Quimbango,
Simao Toco, Kaku Filipe e outros. Eu sigo Jesus como o lider da minha religido e sigo a biblia
sagrada com 66 livros.

Entrevistado 2C

Hoje nds na igreja pra ver os uma reunido tanto de grupo jovem como uma reunido da igreja
de uma forma geral a gente passa a informagao no grupo do whatssap ou de uma outra rede
social.

Entrevistado 2C

Hoje nds na igreja pra ver os uma reunido tanto de grupo jovem como uma reunido da igreja
de uma forma geral a gente passa a informacgdo no grupo do whatssap ou de uma outra rede
social.

Entrevistado 2C

Hoje o carnaval é visto pela igreja como abuso da crenga de certas pessoas e entdo eu vejo
isso como uma festa paga mesmo o povo cristdo nem deve ter nem deve olhar para isso.

Entrevistado 3A

Hoje, nds temos como principio fundamental combater a doenca, a pobreza e o conflito.

Entrevistado 3A

Ja instalei um software de bloqueio de antncio.

Entrevistado 7C

Ja instalei vérios. Agora vocé tem a opgdo de instalar um software pago para deixar de ser
importunada com varios anuncios.

Entrevistado 1M

J4. E impossivel ficar longe dessa atmosfera de anuncios quando estamos na internet.

Entrevistado 1M

Jesus é apenas um profeta assim como Moisés foi assim como foi qualquer um outro profeta
biblico, entretanto o Isldo acredita que ndo pode existir um Salvador para além de Ald e
apenas um profeta.

Entrevistado 3A

Mas eu ja coloquei isso, uma das coisas que eu ndo aprovo sdo os anuncios de vida facil que
fazem apelo em ganhar uma vida de forma facil criando uma expectativa de forma muito
aleatéria. Eu seira capaz de fazer parte de uma peticdo para a remog¢do de determiandos
anuncios publicitarios de entretenimento, como jogos e outros.

Entrevistado 4C

mas infelizmente para alguns jovens a internet tem sido um meio de bastante distragdo.

Entrevistado 1A

Mas ja o que passa direitamente na Radio Nacional, o que passa direitamente na TPA e as
outras televisdes crediveis, eu aceito. E ai de 0 a 10, eu dou 10. Nessas, que realmente citei.
Mas agora ja nas redes sociais, ai me resta muita duvida. E as vezes de 0 a 10, dou 5. Porque
é através das fontes.

Entrevistado 6C

Mas se eu pudesse instalar um software que pudesse bloquear os anuncios que fazem apelo
a nudez, imoralidade, sobretudo relacionados as musicas mundanas ou seculares, carnavais
eu instalava.

Entrevistado 10C

Mas tem um outro aspeto negativo da internet, é o fato de algumas pessoas usarem as
plataformas da internet para a divulgagdo ou promogdo de imoralidade, pessoas semi nuas,
exposicGes de nudismo e sobretudo contelidos pornograficos e muitas vezes associados a
certos sites ou anuncios..

Entrevistado 2|

Monoteismo sincero. Temos os 5 pilares do Isldo e os 6 pilares da fé

Entrevistado 1C

muitas vezes por causa de uma palavra, por causa de um pequeno video, alguma coisa que
ela vir assistir muda logo a sua forma de pensar, muda logo a sua forma de agir, é para realgar
que por intermédio da internet temos alcangado muitas almas muitas pessoas tém saido da
vida em que se encontravam.

Entrevistado 1C

muitas vezes por causa de uma palavra, por causa de um pequeno video, alguma coisa que
ela vir assistir muda logo a sua forma de pensar, muda logo a sua forma de agir, é para realgar
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que por intermédio da internet temos alcangado muitas almas muitas pessoas tém saido da
vida em que se encontravam.

Entrevistado 2A

Na igreja messidnica, na verdade, o messianico, ele ndo é proibido comer um determinado
alimento. Ele come tudo.

Entrevistado 1M

Na nossa igreja o natal é como um dia qualquer.

Entrevistado 2C

Ndo a minha instituicdo ndo tem nenhum produto proibido. A questdo de alimentagdo
vestuario ndo ha qualquer impedimento ou proibi¢do, desde que a pessoa se apresente de
forma decente, estd muito bom.

Entrevistado 2|

N&do confio muito nos anuncios da internet, confio até 40%. Porque alguns anuncios sdo falsos
ou burlas.

Entrevistado 2M

Ndo consigo entender alguém que é seguidor de Cristo e estar associado a uma musica secular
ou envolvido a este tipo de atividades.

Entrevistado 2M

N&o consigo entender alguém que é seguidor de Cristo e estar associado a uma musica secular
ou envolvido a este tipo de atividades.

Entrevistado 1M

Ndo existe, primeiro temos como principio a biblia. Aquilo que a biblia nos proibe nds
proibimos e aquilo que a biblia ndo proibe, ninguém nos pode proibir.

Entrevistado 11

Ndo ndo . Ndo dou muita atengdo a estes softwares. A nosso cérebro, aceita tudo e nds
devemos filtrar aquilo que nés queremos

Entrevistado 4S

Ndo pode existir lei sem legislador, e o legislador da Palavra de Deus é o seu profeta. A
obediéncia aos escritos do profeta Cakou Filipe. O mensageiro de Mateus 25:6 cujo Kacou
Philippe esta em comprimento, é a nova ordem em toda a face da terra.

Entrevistado 1C

ndo temos uma proibi¢do especifica, mas em contrapartida como cristdos também sabemos
qual deve ser a nossa postura.

Entrevistado 3A

Ndo temos uma proibigdo. Ndo levantamos uma proibigdo doutrindria porque acreditamos
que todas as pessoas sado filhos de Deus.

Entrevistado 2M

N3o vejo também necessidade alguma, por exemplo num anuncio de pneu de carro ter uma
mulher semi nua deitada ao lado.

Entrevistado 1C

Ndo, mas normalmente como vem sempre vém a opg¢do ignorar anuncio fazemos isso
rapidamente ignoramos o anuncio rapidamente

Entrevistado 2C

N3o.
Eu sou uso a minha consciéncia.

Entrevistado 1l

Nas outras religides existem limites de crengas

Entrevistado 3A

No Facebook, no Instagram, no YouTube, uma das publicagGes que desaconselhamos aos fiéis
é a ideia de uma vida facil, ganhar dinheiro de forma facil, empréstimos, e entre outras formas
de ganhar dinheiro de forma rapida.A estes tipos de anuncios, considero de lixo eletrénico e
causa na verdade muita confusdo.

Entrevistado 1M

nés acreditamos na caridade. Ndo apenas em oferta ou em dizimo, mas ndés temos um
principio que é inegocidvel é o principio da caridade. Nés temos que nos importar em suportar
alguém, alguma instituicao religiosa ou nao religiosa.

Entrevistado 3A

Nos acreditamos que a messianica tem um objetivo muito fundamental que é unir o bom util
do islamismo, do cristianismo, de todas as religides com uma visdo de perspectiva de que nés
pretendemos levar.

Entrevistado 1A

No6s adoramos a Deus e temos os ensinamentos de Meishu-sama que foram escritos por ele.
E também a outra diferenga que existe é o johrei. Johrei é uma palavra em japonés que
significa luz. E esta luz que realmente transforma o homem, que liga 0 homem a Deus.

Entrevistado 3S

N6s comemoramos o natal em memdria a Cristo pese embora haver opinides divididas em
relagdo a data do nascimento de Cristo, mas, infelizmente esta a ser desvirtualizada porque
tornou-se uma festa mais comercial onde as grandes cadeias comerciais aproveitam vender
mais.

Entrevistado 9C

Nos enquanto cristdo ndo estamos muito distantes em relagdo a outras religides, nds temos
uma ética no cristianismo, tudo aquilo que for atentado contra esta ética, nds devemos lutar
contra isso. A nossa ética em relagdo a sexualidade, é que, o sexo deve ser desfrutado dentro
do casamento, logo, todo apelo a sexualidade ou nudez, imoralidade de modo a estimular a
pratica sexual fora do casamento é condenavel. Tudo que atenta contra esta ética deve ser
rejeitada.

Entrevistado 1C

Nos fazemos parte da religido cristd, ou seja, seguidores de Cristo. Sabemos que outras
religides cada um esta focado no seu Deus, mas nds fazemos mengdo ao nome do Senhor
Jesus. Ndés cremos na morte e ressurrei¢do de Cristo e é com isso que temos levado mais almas
proximas a CRISTO

Entrevistado 3S

Nos ndo comemoramos o carnaval por ser uma festa paga. Tinha como finalidade a adoragdo
aos deuses pagaos, por isso é que nds ndao dangamos o carnaval.
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Entrevistado 3S

Nos ndo comemoramos o carnaval por ser uma festa paga. Tinha como finalidade a adoragéo
aos deuses pagdos, por isso é que nds ndo dangamos o carnaval.

Entrevistado 1C

Nés ndo fizemos questdo de comemorar o 25 de dezembro, como data do nascimento de
Cristo. Quanto ao carnaval, é uma festa que nds ndo comemoramos. Como cristdos niao
apoiamos essa manifestagdo cultural. E o movimento de musicas secular, festivais de musica,

nds acreditamos que a nossa boca fala daquilo que mais o nosso coragdo esta cheio.

Entrevistado 1C

Nés ndo fizemos questdo de comemorar o 25 de dezembro, como data do nascimento de
Cristo. Quanto ao carnaval, é uma festa que nds ndo comemoramos. Como cristdos ndo
apoiamos essa manifestagdo cultural. E o movimento de musicas secular, festivais de musica,
nos acreditamos que a nossa boca fala daquilo que mais o nosso coragdo esta cheio.

Entrevistado 3A

Nos nao proibimos nada..Ndo temos nada contra as festas de entretenimento, como:
carnaval, haloween, movimento de musicas seculares e outras. Nés ndo proibimos nada, sé
ndo promovemos . Se o membro acha que deve participar ele é livre.

Entrevistado 3A

Nos nao proibimos nada..Ndo temos nada contra as festas de entretenimento, como:
carnaval, haloween, movimento de musicas seculares e outras. Nos ndo proibimos nada, sé
ndo promovemos . Se o membro acha que deve participar ele é livre.

Entrevistado 2C

Nés ndo temos algum principio doutrindrio da minha instituicdo religiosa que me permite
proibir ou que Ihe permite aceitar esse movimento. Nés como cristdo dentro do nosso
parametro religioso devemos ter muita muita cautela sobre as musicas, principalmente as
musicas seculares.

Entrevistado 2C

Nos ndo temos algum principio doutrinario da minha instituicdo religiosa que me permite
proibir ou que Ihe permite aceitar esse movimento. Nés como cristdo dentro do nosso
parametro religioso devemos ter muita muita cautela sobre as musicas, principalmente as
musicas seculares.

Entrevistado 6C

Nos podemos usar para coisas boas ou para coisas mas. Entdo e essas duas coisas também
nds encontramos na internet. Nés encontramos contetdos bons e conteidos maus. Agora ha
conteudos que normalmente mancham os valores ou principios de determinadas religides.

Entrevistado 6C

Nés podemos usar para coisas boas ou para coisas mas. Entdo e essas duas coisas também
nds encontramos na internet. N6s encontramos contetdos bons e conteidos maus. Agora ha
conteudos que normalmente mancham os valores ou principios de determinadas religides.

Entrevistado 1M

Nos somos mais liberais ou abertos, ndo temos proibicdes relacionadas as questdes de
indumentdrias. E permitido tudo, pode-se pregar de chapéu, cantar e por ai vai

Entrevistado 2A

Nos temos nossos ensinamentos, nds ndo fizemos uso da Biblia, nds temos nossos
ensinamentos

Entrevistado 3A

Nos temos trés pilares que alicercam a nossa fé.
Fundamentalmente, por meio do Jorei, que é a oragao, a transmissdo da luz divina através da
palma da mdo. Nos temos também, difundindo o Belo, que é por meio da divulgagao, a
propagacao da fé por meio das flores,

Entrevistado 2|

Nunca instalei, mas tenho conhecimento de alguns aplicativos de bloqueio de antncios na
internet.

Entrevistado 2S

Nunca, mas gostaria. Gostaria assim se conhecesse e se soubesse onde devo adquiri-lo. Ha
coisas que eu preferia ndo ver

Entrevistado 6C

Nunca.

Entrevistado 3S

O aborto, produtos farmacéuticos - anticoncepcionais, nomeadamente: o uso de camisinha.
Em termos de alimentdo, a carne de porco é proibida para os cristdos na nossa religido.

Entrevistado 1M

O animismo é aberto acredita nas coisas que lhe favorecem possibilidade de existéncia. O Isldo
em relagdo ao cristianismo, entretanto existe uma negagdo de Jesus humano enviado por
Deus

Entrevistado 7C

O carnaval é um evento que é a nossa igreja proibe. Proibe porque dentro do carnaval ela é
exaltado a imoralidade. Hoje ndo sé imoralidade como também apologia, a negacdo da
crenga. Hoje o Carnaval ndo representa alegria, euforia mas a exposigdo da sexualidade e do
Sexo.

Entrevistado 7C

O Carnaval é um evento que é a nossa igreja proibe. Proibe porque dentro do Carnaval ela é
exaltado a imoralidade. Hoje ndo sé imoralidade como também apologia, a negagdo da
crenga. Hoje o Carnaval ndo representa alegria, euforia mas a exposigdo da sexualidade e do
sexo.

Entrevistado 2C

O carnaval é visto como uma festa mundana, antigamente era uma festa sobre manifestacdo
cultural. Hoje em dia vé-se uma certa aberragdo essencialmente a crenga e a pessoa de Jesus
Cristo.

Entrevistado 10C

O carnaval ndo é permitido, festas de natal ndo é permitido , festivais de musica secular,
enquanto doutrina a igreja proibe mas, infelizmente ndo é possivel controlar os membros que
estrapolam estas normas.
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Entrevistado 2S

O consumo de bebidas alcodlicas, participagdo ativa em partidos politicos, eles podem fazer
perte mas, ndo podem exibir nenhum emblema de Partido politico nem devem participar em
algumas manifestagdes politicas e sociais. O uso de calgas aos membros da igreja sobretudo
as mulheres, estdo igualmente proibidos.

Entrevistado 5C

O cristianismo se assenta no amor e justica enquanto as demais religides enfatizam mais o
lado de justica.

Entrevistado 3A

O dajo é a fé ampla e o sojo é a fé especifica. E o cristianismo traz uma fé muito soja. Uma fé
soja de forma a olharmos simplesmente na nossa congregagdo, na nossa fé e na nossa igreja.
Todas as outras praticamente sdo falsas. Entdo essa visdo é soja.

Entrevistado 7C

O dia das bruxas, é proibido porque a nossa missdo é combater o mal, ndo concordamos, ndo
celebramos e nem os nossos filhos devem celebrar.

Entrevistado 7C

O dia das bruxas, é proibido porque a nossa missdo é combater o mal, ndo concordamos, ndo
celebramos e nem os nossos filhos devem celebrar.

Entrevistado 3S

O dia das bruxas, nds ndo comemoramos, ndo apoiamos, ndo publicitamos.

Entrevistado 3S

O dia das bruxas, nés ndo comemoramos, ndo apoiamos, ndo publicitamos.

Entrevistado 2M

O entretenimento, nomeadamente o Carnaval, jogos de sorte e azar, movimento de musica
secular; é proibido. N6s proibimos. Ou seja, porque as sagradas escrituras ndo nos permitem
fazer tal coisa ou consumir tais produtos.

Entrevistado 2M

O entretenimento, nomeadamente o Carnaval, jogos de sorte e azar, movimento de musica
secular; é proibido. N6s proibimos. Ou seja, porque as sagradas escrituras ndo nos permitem
fazer tal coisa ou consumir tais produtos.

Entrevistado 8C

O evangelho é o centro que norteia toda a doutrina e todo ensinamento para a nossa
denominagdo.

Entrevistado 9C

O grande distintivo consiste na centralidade de cristo, a forma como cada um olha para Cristo
enquanto o Salvador.

Entrevistado 10C

O Islamita cre no profeta enquanto que cristdo, cré em Jesus Cristo. Eles crém num profeta.
N6s cremos em Jesus Cristo.

Entrevistado 1M

O Isldo e o Cristianismo ha grande divergéncia é quem é o salvador. Cristo é o salvador e pode
ser chamado de Senhor.

Entrevistado 2|

O Isldo ndo proibe o uso da internet aos seus membros, porque é através dela que muitos
ficaram a saber do Isldo. Ndo ha qualquer proibi¢do no isldo sobre o uso das redes sociais e a
internet.

Entrevistado 2C

O Isldo vé Jesus Cristo como apenas um profeta, um homem que apareceu na terra, trouxe
seus ensinamentos, fez a sua revolugdo

Entrevistado 2A

O Meishu Sama, que é o fundador da Igreja Messiaenica Mundial, ele pegou um pouquinho
do budismo, ele pegou um pouquinho do sintoismo, e ele fundou a Igreja Messiaenica

Entrevistado 2A

O Meishu-sama, como fundador, ele escreveu os seus préprios ensinamentos. Entdo, nds 