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EPIGRAFE

“Ser ético no mercado é uma responsabilidade

diaria, ndo uma campanha.”

Simon Mainwaring (2019)



RESUMO

A publicidade angolana, embora essencial ao desenvolvimento econdémico, enfrenta
desafios éticos relevantes, analisados neste estudo a luz da Lei n.° 9/17 de 13 de
Marco. O trabalho apresenta como pergunta de partida, a grande preocupacao
assente nas razfes que tém levado as empresas do sector publicitario, marcas e
anunciantes a atentarem contra os principios éticos e deontolégicos da publicidade
plasmados na lei n® 9/17 de 13 de Mar¢o. Do ponto de vista geral, 0 mesmo objectivou
estudar as principais razdes que levam a obstrucéo da ética publicitaria no mercado
angolano. No gue toca a metodologia, a pesquisa apresenta-se como sendo de
natureza descritiva, com abordagem quali-quantitativa. Para a obtencdo das
informacdes, utilizou-se como tecnica de colecta de dados o inquérito e a entrevista
(ndo presencial), cujas perguntas foram apresentadas por meio de um questionario,
aplicados a cinco especialistas em publicidade, todos residentes em em Luanda. Os
resultados mostraram que 100% dos inquiridos sdo expostos diariamente a
publicidade, principalmente através da internet, e apontaram a falta de fiscalizagéo, a
pratica de publicidade enganosa, a utilizacdo de esteredtipos e o desrespeito ao
consumidor como os principais desafios éticos. O estudo conclui que a promocao de
um mercado publicitario ético em Angola depende da articulagdo entre
regulamentacdo, fiscalizagdo e compromisso ético dos profissionais. Embora a
pesquisa reconheca que a Lei n.° 9/17 represente um avanc¢o regulatério, mas sua
aplicacao efectiva é limitada. Portanto, a monografia apresenta como sugestfes, a
actualizacdo continua da legislacdo, o reforco da fiscalizacédo e a sensibilizacdo dos

agentes para a ética no sector.

Palavras-chave: Desafios, Etica, Publicidade, Mercado.
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ABSTRACT

Angolan advertising, although essential to economic development, faces significant
ethical challenges, which are analysed in this study in the light of Law no. 9/17 of 13
March. The starting question for this study is the great concern about the reasons that
have led companies in the advertising sector, brands and advertisers to violate the
ethical and deontological principles of advertising set out in Law no. 9/17 of 13 March.
From a general point of view, the aim was to study the main reasons for the obstruction
of advertising ethics in the Angolan market. In terms of methodology, the research is
descriptive in nature, with a qualitative-quantitative approach. To obtain the
information, a survey and interview (not face-to-face) were used as data collection
techniques. The questions were presented in the form of a questionnaire and applied
to five advertising specialists, all of whom live in Luanda. The results showed that 100
per cent of respondents are exposed to advertising on a daily basis, mainly via the
internet, and pointed to the lack of supervision, the practice of misleading advertising,
the use of stereotypes and disrespect for the consumer as the main ethical challenges.
The study concludes that the promotion of an ethical advertising market in Angola
depends on the articulation between regulation, inspection and the ethical commitment
of professionals. Although the research recognises that Law 9/17 represents regulatory
progress, its effective application is limited. Therefore, the monograph makes the
following suggestions: continuous updating of the legislation, strengthening inspection

and raising awareness among agents about ethics in the sector.

Keywords: Challenges, Ethics, Advertising, Market.
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INTRODUCAO

A publicidade, como uma das principais formas de comunicacdo persuasiva,
desempenha um papel preponderante na formacao de percepg¢des, comportamentos
e decisbes de consumo em sociedades contemporaneas. Ela ndo s6 promove
produtos servicos, mas também molda valores culturais e ideoldgicos, actuando como
um espelho e, simultaneamente, como um agente de mudanca social. Em mercados
emergentes, como 0 angolano, onde o desenvolvimento econémico e tecnolbgico
acompanha o crescimento de uma classe média em ascensdo, a publicidade tem
adquirido uma importancia ainda mais acentuada, tornando-se um motor crucial no
crescimento das marcas e para a dinamizagcédo do consumo. Contudo, esse poder de
influéncia ndo vem sem desafios, particularmente no que diz respeito a ética e a

regulacéao.

No contexto angolano, a publicidade enfrenta um paradoxo fundamental: por um lado,
é vista como uma ferramenta essencial para impulsionar o desenvolvimento
econdmico, e por outro, € alvo de criticas relacionadas a manipulacéo do consumidor,
exagero nas promessas e utilizacdo de estereotipos culturais e de género. Esses
desafios éticos se tornam ainda mais alarmantes em um cendrio onde o publico
consumidor, muitas vezes, carece de informacdo e discernimento para avaliar
criticamente as mensagens publicitarias. Além disso, a globalizacdo e o advento das
plataformas digitais trouxeram novas complexidades ao ambiente publicitario, o que
torna mais dificil a tarefa de regulamentacao e fiscalizacdo das praticas de mercado,
especialmente em paises com infraestrutura legal em desenvolvimento, como é o

NOSSO Ccaso.

E neste sentido que a lei n° 9/17 de 13 de Marco, que regula a actividade publicitaria
em Angola, surge como um marco fundamental na tentativa de equilibrar os interesses
comerciais e os direitos do consumidor. Esta legislacdo procura estabelecer padroes
minimos de transparéncia, veracidade e responsabilidade nas praticas publicitarias,
ao mesmo tempo em que imp0de restricdes a praticas enganosas ou que possam lesar
0 publico. Entretanto, a implementagdo efectiva desta lei esbarra em diversos

obstaculos, incluindo a limitada capacidade de fiscalizacdo do Estado, a falta de



conscientizacdo entre 0s anunciantes e agéncias publicitarias, e as pressdes

mercadoldgicas que frequentemente priorizam o lucro em detrimento da ética.

A presente monografia busca, portanto, explorar os desafios éticos enfrentados pelos
profissionais ligados ao sector de publicidade no mercado angolano, apresentando
uma analise contextual da lei n® 9/17 del3 de Marco. O estudo tem como objectivo
analisar as razbes por detras das varias situacfes de obstrucdo da ética na
publicidade no mercado angolano tendo como base a lei geral da publicidade. A
relevancia deste estudo € evidente quando consideramos o impacto que a publicidade
tem sobre os padrbes de consumo e, mais amplamente, sobre a formacdo de uma
consciéncia critica na sociedade. Em um pais como Angola, onde os mecanismos de
controle e proteccdo ao consumidor ainda estdo em fase de amadurecimento,
entender os limites éticos e legais da publicidade € crucial para promover um mercado

mais justo e equilibrado.

E através do que foi exposto, que levantamos a seguinte pergunta de partida: O que
levam as empresas do sector publicitario, marcas e anunciantes a atentarem
contra os principios éticos e deontoldgicos da publicidade plasmados na lei n®
9/17 de 13 de Marc¢o?

e Hipoteses
Falta de conhecimento da lei n°® 9/17 de 13 de Marco;
Consciéncia mercadolégica em vender produtos e servicos a qualquer custo;
Falta de senso e responsabilidade social no seio das empresas;
Auséncia de punicao severa.
e Objectivos
Objectivo geral

Estudar as principais razdes por detras das varias situacdes de obstrucéo da ética
publicitaria no mercado angolano, tendo como base a lei n° 9/17 de 13 de Margo (Lei

geral da Publicidade).



Objectivos especificos

Detectar os principais erros cometido pelas empresas do sector que contrastam com

0s principios éticos da lei geral da publicidade;

Comparar a realidade apresentada pelos anunciantes aos permitidos na lei n® 9/17

de 13 se Marco;

Distinguir o que € Publicidade no contexto da lei angolana e a luz da realidade do

mercado local.
e Delimitacéo e limitacéo

O presente estudo delimitou-se a ouvir 0s intervenientes da pesquisa,
geograficamente instituidos na provincia de Luanda no periodo de Julho & Dezembro
de 2024. E limitou-se a analisar os desafios éticos da publicidade no mercado
angolano, com énfase a lei n° 9/17 de 13 de Marco(Lei geral da Publicidade), e
apresenta como intervenientes da pesquisa o Director Nacional da Publicidade, em
representacdo a Direccdo Nacional de Publicidade, 6rgdo afecto ao Ministério das
Telecomunicacfes, Tecnologias de Informacdo e Comunicacgéo Social, assim como a
colheita de opinides de quatro (4) profissionais do sector da publicidade. A par destas
personagens, a mesma foi consubstanciada por varias referéncias bibliograficas de
autores conceituados que abordaram por meios de livros, monografias, dissertacoes,
teses, artigos, sobre publicidade, bem como sua relacdo com a ética, fora o facto de
que nos baseamos também em fontes historicas e documentais, especificamente a lei
n® 9/17 de 13 de Margo que ajudou-nos a atingir os resultados da pesquisa , bem

como deu a resposta do problema levantado.
e Justificativa

Abordar sobre os desafios éticos da publicidade no mercado angolano é importante
para mim, pos acredito que a ética é fundamental em todas as areas da vida, incluindo
a comunicacdo, marketing e a publicidade. Como consumidora e cidada quero
entender melhor como as praticas publicitarias podem influenciar minhas decisdes e
as de outras pessoas. Além disso, tenho interesse em promover uma dinamica no
sector publicitario mais justa e transparente, que respeita o direito dos consumidores

e contribuem para um mercado cada vez mais ético.



No ambito académico, estudar os desafios éticos da publicidade no mercado angolano
€ relevante para aprofundar meus conhecimentos sobre publicidade, marketing e
comunicacgdo. Este tema permite uma analise critica das praticas publicitarias e suas
aplicacbes éticas, proporcionando uma base sdlida para futuras pesquisas e
discussbes. Aléem disso, ao explorar este tema o trabalho pode contribuir para o
desenvolvimento de estratégias publicitarias mais responsaveis e éticas, que possam

ser aplicados tanto no contexto académico quanto no profissional.

Por esta e outras razdes efectivas, surge este trabalho com o intuito de contribuir na
promocdo de uma maior conscientizacdo sobre os impactos da publicidade na
sociedade. A publicidade tem o poder de moldar comportamentos e actitudes, e é
essencial que ela seja conduzida de maneira ética para evitar manipulacdes e préticas
enganosas. Ao discutir este tema, podemos incentivar uma publicidade mais
responsavel, que respeite os valores culturais e sociais de Angola, e que contribui

para o bem-estar da populacéo.
e Estruturado trabalho

Assim, a monografia esta estruturada da seguinte forma:

Na parte inicial € apresentada a introducdo, acompanhada dos seus elementos
constituintes, a problematizacdo, objectivos, hipoteses, justificativa, delimitacdo e
limitacdo. No primeiro capitulo, isto é, na fundamentacao tedrica, abordamos sobre
definicbes de termos e conceitos em matérias de publicidade, do especifico ao geral.
No segundo capitulo, a autora apresenta o desenvolvimento, e a forma como aplicou
a metodologia de pesquisa. No terceiro e ultimo capitulo, fez-se a apresentacéo e

discusséo dos resultados, que deram origem as conclusfes e as sugestdes.



CAPITULO I: FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 Defini¢éo dos termos e conceitos
1.1.1. Desafios

Segundo o site S6 Escola (2015), desafio € uma situacdo que envolve a superacao
de obstaculos ou busca por solugbes para problemas complexos. O site também
acrescenta que pode significar uma oportunidade de testar habilidades,
conhecimentos e capacidades pessoais, muitas vezes com o objectivo de alcancar

um objectivo especifico. (https://www.soescola.com/glossario/desafio-o-que-e-

significado, acessado em 13 de Agosto de 2024). Por outro lado, a Plural editores
(2013), descreve “desafio” como uma tarefa dificil de realizar ou o estimulo de fazer
algo. De acordo o site Conceito (), “desafio” € uma acc¢ao ou o efeito de desafiar, um
verbo que faz referéncia a competir, incitar ou provocar alguém. Um desafio pode ser,
por conseguinte, uma competicdo onde é evidenciada uma rivalidade.

(https://conceito.de/desafio, acessado em 13 de Agosto, 2024).

Face ao enunciado, podemos sintetizar o desafio como uma tarefa ou objectivo que
requer esforco, habilidade e determinacdo para ser superado. E uma situacdo que

apresenta dificuldades e exige que sejam encontradas solugdes criativas e eficazes.
1.1.2. Etica

Segundo Marcondes (2014), a ética etimologicamente oriunda do grego “ethikés”, que
significa costumes, maneira de ser. E segundo o autor, do ponto de vista filosdfico, é
um conceito que discute o comportamento humano e valida determinados

procedimentos, atribuindo valores como bem e mal, certo errado.

Oliveira (2012) acrescenta que, a ética é indispensavel ao profissional, porque na
accao humana “o fazer” e “o agir’ estdo interligados. O fazer diz respeito a
competéncia, a eficiéncia que todo profissional deve possuir para exercer bem a sua
profissdo. O agir se refere a conduta do profissional, ao conjunto de atitudes que deve

assumir no desempenho de sua profissao.

Tchingandu (2012), observa que na sociedade angolana a questédo da ética é cada

vez mais colocada e acentuada na actividade de comunicacdo social, apesar da


https://www.soescola.com/glossário/desafio-o-que-e-significado
https://www.soescola.com/glossário/desafio-o-que-e-significado
https://conceito.de/desafio

resisténcia de alguns em considerar a mesma como um elemento que pode asfixiar o

jornalismo, a publicidade e, por isso,

Em sintese, tendo em conta as observacdes podemos compreender a ética como um
ramo da filosofia que estuda os principios que orientam as ac¢fes humanas. Ela
ocupa-se da analise dos conflitos morais e dos valores que guiam o0 comportamento
das pessoas. Tratando-se assim, de uma interrogacdo sobre o comportamento
humano e seus desdobramentos, que variam segundo tempo, lugar, circunstancias e

obstaculos.
1.1.3. Publicidade

De acordo com a Lei Geral da Publicidade (2017) da Republica de Angola, no seu
artigo 4°, numero 1, define publicidade como “todo tipo de mensagem ou
comunicacao, produzida e difundida no ambito de uma actividade comercial, industrial,
artesanal, liberal ou outra com o objectivo de promover ou apelar ao consumo de bens
e servicos (Lei n® 9/17. 13, 2017)". Para Marcondes Filho (2014), a publicidade, em
sentido amplo e no contexto da sociedade de consumo, € um fendmeno que se
dissemina pela produgéo, no jornalismo, no desporto, nos meios de comunicacgédo de

maneira geral, em espacos publicos e privados.

No entender de Caetano, Marques e Silva (2011) publicidade € uma técnica de
comunicacao que através da persuasédo ou informacéao procura induzir um grupo pré-
definido de pessoas a comprar um produto ou servico levando-o a um

condicionamento identificativo com aquilo que lhes satisfaz.

Em sintese, podemos definir publicidade como uma técnica de comunicacdo em
massa, cuja finalidade principal € fornecer informac6es sobre produtos ou servigos
com fins comerciais. Ela visa divulgar, tornar publica uma ideia ou fato, e tem como
objetivo principal influenciar o comportamento do consumidor, incentivando a compra

de produtos ou servicos.
1.1.4. Mercado

Jacques, Julien, Pedro e Joaquim (2015,p.55), referem que a palavra mercado é
utilizada pelos gestores de marketing em dois sentidos, ainda que complementares:

em sentido restrito, corresponde a um conjunto de dados quantitativos sobre a



estrutura e a evolucdo das vendas de um produto; em sentido mais alargado, designa-
se mercado o conjunto dos publicos susceptiveis de exercerem influéncia no volume

de consumo de um produto.

Diniz, Caetano, Cruz, Portugal e Matos (2021), definem mercado como o conjunto de
todos os compradores reais e potenciais de um produto ou servico. Ele é composto
por pessoas ou organizacfes que tém necessidades e desejos que podem ser

satisfeitos por meio de trocas de produtos.

Wagquil, Miele e Schultz (2010), por sua vez, entendem que em uma conceituagao
mais ampla, mercado pode ser entendido como constru¢éo social, como um espaco
de interacdo e troca, regido por normas e regras formais ou informais), onde séo
emitidos sinais (por exemplo, os precos) que influenciam as decis6es dos actores

envolvidos.

Portanto, é importante salientar que, o mercado € um conceito fundamental na
economia e representa o ambiente onde ocorrem trocas de bens e servigos entre
vendedores e compradores. Pode ser também um espaco fisico, como uma feira ou
um supermercado, ou um ambiente virtual, como uma plataforma de e-commerce. Os
mercados funcionam com base na lei da oferta e da demanda. Quando a demanda
por um produto aumenta, o preco tende a subir, incentivando os produtores a
aumentarem a oferta. O contrario também é verdadeiro: se a demanda diminui, 0s

precos caem, e a producao pode ser reduzida.
1.2. Evolugéo Histérica da Publicidade

Amaro citado por Lendrevie, Baynast, Dionisio, Rodrigues e Emprin (2010), afirma
que, em sentido etimoldgico, Publicidade, significa qualidade do que é publico,
vulgarizacdo, divulgacéo, transmitir informacédo ou ideia a outros. Esta é a definicao
de Publicidade que encontramos num qualquer dicionario. Mas, na vida pratica,

publicidade é a arte de promover um produto ou servico, de forma sedutora,

surpreendente, inovadora e eficaz.

Gomes e Castro citados por Santaella e Noth (2010), chamam a publicidade de
“persuasdo comercial”’, considerando-a , de uma perspectiva técnica e a luz de

Brewster Smith(2006), como um conjunto de técnicas que se compde de regras e



procedimentos de persuasdao com quais da a conhecer, a partir de anuncios, que em

conjunto chamamos campanha, um produto ou servico, para que consuma ou utilize.

Segundo Lendrevie et. al, (2010), dizem que, a publicidade foi ao longo dos tempos,
Unica ferramenta de comunicacao utilizada pelas marcas. Até aos anos 80 designava-
se por publicidade n&o sé os anuncios de produto, mas também a publicidade enviada
por correio ou, a publicidade no ponto de venda. A palavra publicidade aplica-se dentro
do senso comum a todas as formas de comunicagao que promovem 0s produtos ou

marcas junto dos seus publicos.

Pouco a pouco, com a profissionalizacdo crescente e a especializacdo da
comunicacdo comecou-se a distinguir a publicidade de outras ferramentas. Os
mesmos autores, definem publicidade como uma comunicacdo de massas efectuada
por um emissor claramente identificado que paga aos media para inserirem as suas
mensagens nos espacos distintos do contetdo editorial e os difundir, ainda assim,

pelos media seleccionados.
Por outro lado, Graca citado por Lendrevie at. al (2010), afirma que:
A publicidade é a actividade que visa chamar a atencdo sobre uma
marca. De facto, chamar a atengéo é a missdo fundamental de qualquer
peca publicitaria. Nada do que dizemos sera relevante ou consequente
se ndo conseguirmos fazer com que nos oucam, e 0 que a publicidade
faz pelos bens, pelos servigos, pelas instituicdes ou pelas marcas €, em
primeira analise chamar a atencao. (p. 108)
O autor, termina a sua abordagem dizendo o seguinte: ‘Toda a evolugéo da historia
da publicidade tem conduzido a que se encontram formas mais eficazes, mais
abrangentes e mais sofisticados de chamar a atencdo. A publicidade foi, € e sera

sempre a arte de chamar a atengado. O resto sdo apenas pormenores’. Ainda de

acordo com Lendrevie et al (2010):
A publicidade foi a primeira ferramenta sobre a qual os profissionais que

a praticavam puderam teorizar, foi a base a partir da qual pensaram os



seus metodos de trabalho e tentaram alcancar uma comunicacao. Estes
métodos sdo baseados na inteligéncia e no bom senso de muitas
geracdes de publicitarios e anunciantes que marcaram profundamente,
ndo s6 a publicidade, mas também as outras ferramentas de
comunicacdo, mesmo que a maior parte delas tenha competéncias e

técnicas avancadas muito diferentes. (p.112)

Os autores por outro lado, acrescentam que na analise da evolug¢do da publicidade

emergem quatro pontos:

1- A publicidade apareceu ao mesmo tempo que a economia de mercado a qual
esta ligada, animando a actividade dos produtos e marcas,

2- A sua existéncia resulta da vontade de os agentes econdmicos se dirigirem a
um publico mais vasto com fins comerciais. Actua para que 0S Seus actores,
produtores de bens ou servicos, informem o seu mercado potencial da colocagéo dos
seus bens ou servigos e 0s promova junto dos mesmos;

3- A publicidade «alimenta-se» da concorréncia entre os actores e faz sentido
nessa competicdo. Esta orientada e toma partido, na medida em que visa incentivar
um acto de compra, a favor de um dos actores;

4- O desenvolvimento da publicidade estd dependente da existéncia e da

evolugcédo dos mass media que transmitem as mensagens.

Dionisio e Rodrigues (2010), afirmam que historicamente a incursdo da primeira forma
de publicidade conhecida, surgiu no Egipto através do Papiro. A segunda na Grécia
através de tabuletas e dos peregrinos que anunciam a mensagem aos cidadaos. A
terceira, surge com a civilizagdo romana e solidificacdo dos pregdes (mercados), as
tabuletas e textos escritos, os albuns (jornais com anuncios comerciais), e os libelos
(cartazes). A quarta, teve inicio na idade média com a existéncia de uma evolu¢do no
sentido de comunicarem o mesmo a diversas pessoas em simultaneo para o efeito foi
desenvolvido um sistema de impressao de placas de madeira que divulgavam a

informacao dos 6rgéos decisores a populacao.



Com base no exposto anteriormente, vé-se que a publicidade ao longo da historia,
passou por transformacdes significativas, acompanhando as mudancas sociais,

econdmicas e tecnologicas.
1.3. Responsabilidade Social da Publicidade

De acordo com Cerqueira (2012), a actuacéo da publicidade como meio capaz de criar
cultura, ainda que essa cultura venha sendo aliada ao capitalismo, € o que justifica a
importancia deste estudo. Ao mesmo tempo em que a publicidade sofre a pressao de
ser considerada vila do consumismo, ndo se pode negligenciar a utilizagcdo da mesma
como disseminadora de transformacfes sociais e ambientais. Ndo menos importante
esté a necessidade de as agéncias de publicidade assumirem suas responsabilidades
e se adequarem ao novo padrdao de consumo e cidadania pelo qual o mundo se

encaminha.

No entender de Mattar apud Almeida (2023), a responsabilidade social corporativa é
definida como a forma de gestdo que integra uma postura ética e transparente da
empresa com todos os publicos, estabelecendo metas que visam ao desenvolvimento
sustentavel destacando assim, a importancia da publicidade como ferramenta para

transmitir valores éticos e culturais que promovam mudancas sociais.

A autora acrescenta que, empresas cujo adoptam praticas socialmente responsaveis
ampliam o impacto positivo ndo apenas para 0s seus colaboradores, mas também
para comunidade e meio ambiente. Além disso, a publicidade, quando aliada a ac¢des
de responsabilidade social, transcende seu papel comercial e se torna um meio eficaz
para reduzir desigualdades, preservar recursos e contribuir para a qualidade de vida

da sociedade.

Oliveira (2023), confirma que, a publicidade e os meios de comunica¢cao possuem um
papel essencial na constru¢cao de valores sociais. De acordo com o artigo 221 da
constituicdo federal, os programas de radio e televisdo devem priorizar finalidades
educativas, artisticas, culturais e informativas, promovendo valores éticos e sociais da
pessoa e da familia. Entretanto, na pratica, essa funcéo social raramente € cumprida,
sendo evidente a necessidade de maior responsabilidade ética e social por parte das

empresas mediaticas.
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Podemos frisar que, nas empresas de media tudo é responsabilidade social e € so
com essa clareza de propdsitos que as agéncias cumprirdo com sua missao primordial
de ser espelho da realidade, representa-la, por tanto, assumir sua funcéo simbdlica,
mas também de proporcionar a imersdo sensivel tdo necessaria como estimulo a

nossa capacidade criativa e a nossa estabilidade emocional.
1.3.1. Limites e responsabiliades na publicidade

Os limites e responsabilidades tratam do equilibrio entre criatividade, eficacia
persuasiva e respeito aos valores ético e sociais. Essa tematica envolve a relacdo

entre anunciantes, consumidores e o impacto social das campanhas publicitarias.

Kotler e Keller (2012) destacam que, a publicidade deve ser ndo apenas atraente, mas
também responsavel, respeitando as normas culturais e legais para evitar mensagens
que possam ser ofensivas ou enganosas. Nesse contexto os autores enfatizam que o
respeito aos limites éticos é essencial para preservar a credibilidade das marcas. Ja
Belch e Belch(2021) argumentam que, a autorregulacdo € um instrumento
indispensavel para assegurar que a publicidade ndo ultrapasse os limites da ética e
mantenha um equilibrio entre criatividade e responsabilidade social.

Mcquail (2010) por sua vez, aborda a dimenséao social da responsabilidade publicitaria
na perspectiva de que os publicitarios tém a obrigacdo de considerar os efeitos de
suas mensagens na sociedade, contribuindo para uma comunicacdo mais exclusiva e
ética. Essas abordagens ressaltam que, além de cumprir com o0 compromisso legal a
publicidade deve actuar de maneira ética e responsavel, garantindo respeito aos
consumidores e contribuindo positivamente para o contexto social em que esta

inserida.
1.3.2. Importancia da ética na publicidade

A ética esta relacionada a responsabilidade que as marcas e as agéncias tém para
com 0s consumidores e a sociedade. Lendrevie et al (2010), apontam que, a
publicidade responsavel deve ser transparente e evitar praticas que possam enganar
ou explorar o publico. Os autores explicam também que, praticas antiéticas, como a
manipulacédo de informacdes, a exploracdo de vulnerabilidade e uso de mensagens
subliminares, ndo apenas ferem os direitos do consumidor, mas também

comprometem a credibilidade das marcas.
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Na Optica de Lendrevie et al (2010, p. 278) “a falta de ética na publicidade pode
comprometer a credibilidade de uma marca e prejudicar o relacionamento com 0s

seus consumidores.”

Um exemplo disso ocorre quando uma campanha promove promessas irreais sobre
um produto, gerando frustracdo e desconfianca no publico. A ética publicitaria ndo diz
respeito apenas a verdade nas mensagens, mas também a responsabilidade social.
Os autores ressaltam que, a publicidade tem o poder de influenciar comportamentos
e moldar valores culturais, 0 que exige um compromisso com praticas que promovam
0 bem-estar. Outro ponto importante abordado pelos autores € o papel da
autorregulacdo na publicidade. Eles destacam que, a industria publicitaria deve
adoptar medidas proativas para danos a sociedade, promovendo valores positivos e

contribuindo para uma comunicacao responsavel.

Por outro lado, Belch e Belch (2021) enfatizam a importancia da transparéncia e da
verdade na comunicag¢ao quando afirmam que “a publicidade deve ser honesta, pois
a confianca do consumidor € o recurso mais valioso para as marcas. Que campanhas

enganosas podem gerar danos irreparaveis a reputacdo de uma empresa.” (p. 306)

Dahlén, Lange e Rosengren (2017) afirmam que a ética ndo deve ser apenas uma
exigéncia legal, mas um principio essencial para construir confianca com o publico.
Isso significa que os publicitarios devem evitar estereotipos e género, preconceitos
raciais ou qualquer forma de descriminacdo em suas campanhas. A existéncia de

codigos de conduta e Orgdos reguladoras é crucial para garantir que préaticas

publicitarias estejam alinhados a padrfes éticos.

Por tanto, a ética na publicidade é mais do que uma exigéncia legal; € uma pratica
gue fortalece as marcas protege os consumidores e contribui para o desenvolvimento

de uma sociedade mais justa e equilibrada.
1.4. Persuasao na Publicidade

A persuasao € a esséncia da publicidade, sendo utilizado como uma estratégia para
atrair, envolver e influenciar consumidores. Lendrevie at al. (2010), explicam que, a
persuasdo publicitaria ndo se limita ao estimulo de consumo imediato, mas esta
profundamente conectada a criacdo de vinculos emocionais e simbdélicos com os
consumidores. Os autores afirmam que, uma boa publicidade ndo vende apenas
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produtos, mas cria valores que se conectam co 0s sonhos e aspiracbes dos

consumidores.

Além disso, os autores enfatizam que o contexto digital trouxe novos desafios e
oportunidades para a persuasdo. Em suas palavras, ‘a revolucao digital permitiu a
publicidade personaliza mensagens e alcancar publicos especificos aumentando o

impacto das campanhas persuasivas’.

Por outro lado, Kotler e Keller (2012), destacam a relevancia do apelo emocional e
das histdrias na persuasao: Segundo os autores, a publicidade ndo se limita a informar
produtos; ela utiliza narrativas e emocfes para transformar a experiéncia do
consumidor’. Para os autores o poder das emocgdes na publicidade é o que diferencia

uma campanha memoravel de uma mensagem esquecivel.

Para Santos et al (2020), a publicidade persuasiva faz uso de figuras de estilo,
técnicas argumentativas e raciocinios, para atingir o fim a que se propde, que é
persuadir algo, desde apelar a emocdo na compra de um produto, a passagem de

uma informagé&o importante ou influenciar a adoptar certos comportamentos.

7

Em sintese, a persuasdo na publicidade € uma arte que vai além do consumo
imediato. Ela molda percepc¢des, reforca valores culturais e socias e cria conexfes
emocionais duradouros. A utilizacdo da persuaséao exige criatividade, sensibilidade e

uma compreensao profunda do comportamento do consumidor.
1.5.0 crescimento do mercado publicitério

A publicidade em Angola cresceu significativamente, acompanhando as
transformacdes politicas, econdmicas e culturais do pais. Desde o periodo colonial
até a contemporaneidade, essa evolucao reflete os desafios e avancos enfrentados

em cada momento historico.

Durante p periodo colonial, a publicidade em Angola era voltada exclusivamente para
0s interesses portugueses promovendo produtos importados e ignhorando as
especificidades culturais. Os meios de comunicacédo disponiveis na época, como
jornal e radio, eram controlados pelo regime colonial restringindo a diversidade e a

criatividade.
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Belch e Belch (2014), destacam que em contextos coloniais, a publicidade néo era
apenas uma ferramenta de persuasdo comercial, mas também um meio de perpetuar

o dominio cultural e politico sobre os povos subjugados.

Por outro lado, Carvalho (2011) diz que, durante o periodo colonial, a publicidade era,
principalmente, de natureza institucional e direccionada a promocao de produtos e
valores ligados a administracdo colonial. A presenca de poucos meios de
comunicacéo e a limitada estrutura de mercado néo favoreciam o crescimento desse
sector. ApOs a independéncia, o mercado publicitario em Angola comecgou a se
expandir, embora ainda fosse restrito, com um numero reduzido de agéncias e
anunciantes. O autor observa que, com a libertacdo e o0 aumento da diversificacdo de
meios de comunicagdo, como a televisdo, jornais, e revistas, houve uma
transformacdo maior no cenario publicitario, incluindo maior concorréncia e

investimentos de empresas estrangeiras.

O autor também sublinha que, tempos mais recentes, a publicidade em Angola tem
se tornado mais profissional, com agéncias locais ganhando reconhecimento
internacional, refletindo uma evolugdo na qualidade da producdo publicitaria. Além
disso ele aparece na necessidade de ajustar a legislacao publicitaria e reforcar a ética

no sector para acompanhar essa evolucao.

Kotler e Keller (2018), afirmam que, a publicidade institucional em paises em
reconstrucdo desempenham um papel importante na formacdo de uma narrativa
nacional unificada e o avanco tecnolégico permitiu a personalizacdo das campanhas,

tornando-as mais relevantes para publicos especificos.

Em sintese, com a independéncia em 1975, a publicidade passou a ser utilizado como
uma ferramenta para consolidacdo da identidade nacional. O mercado publicitario
angolano cresceu de praticas rudimentares na era colonial para um sector mais

diversificado e profissional.
1.5.1. Instrumentos da actividade publicitaria

De acordo com a lei n® 9/17 de 13 de Marco (Lei Geral da Publicidade), no seu artigo
3°, numero 1, considera actividade publicitaria, o conjunto de operacdes relacionadas
com a concepcgéo, estudo, criacdo, producao, distribuicdo e difusdo da mensagem

promocional de natureza comercial ou institucional, através dos meios de
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comunicacdo social ou fixacdo de suportes publicitarios, no meio urbano ou rural,
promovida ou realizada por entidades publicas ou privadas no ambito duma actidade

comercial, industrial, artesanal ou liberal.

Em Portugal por exemplo, o decreto lei n°® 330/90 de 23 de Outubro, define a actividade
publicitaria no seu artigo 4° do codigo da publicidade de Portugal como o conjunto de
operacoes relacionadas com a difusdo de uma mensagem publicitaria junto dos seus
destinatarios, bem como as relac¢es juridicas e técnicas dai emergentes entre
anunciantes, profissionais, agéncias de publicidade e entidades que explorem os

suportes publicitarios ou que efectuem as referidas operacoes.

Segundo Lendrevie, Baynast, Dionisio e Rodrigues (2010) a actividade publicitaria é
entendida como um mecanismo central de comunicagdo, revoltada a informar,
persuadir e influenciar comportamentos. Mais do que vender produtos, ela estabelece
conexdes emocionais entre marcas e consumidores, adaptando-se constantemente

as mudancas socioculturais e tecnoldgicas.

Sob o ponto de vista legal, a actividade publicitdria em Angola é regida por um
conjunto de normas legais que visam garantir uma pratica ética e transparente,

protegendo os consumidores e promovendo a responsabilidade no sector.
1.5.2. Publicidade a luz da Constituicdo da Republica de Angola

A constituicdo da Republica de Angola estabelece pricicipios fundamentais que
influenciam a regulacdo da publicidade, como a liberdade de expressao, o direito a
informacado e protecdo contra abusos. O artigo 40° da constituicdo da republica de
Angola garante a liberdade de expressdo e informacdo mas impde limites para
proteger a ordem publica e os direitos fundamentais dos cidadaos, o que inclui praticas

publicitarias e responsaveis.

Artigo 44° fala da liberdade de imprensa, estabelece que a liberdade de imprensa néo
deve prejudicar os direitos de outros individuos, isto vale também no contexto
publicitario. Implica que, as campanhas publicitarias devem ser conduzidas de forma

a nao prejudicar a dignidade das pessoas, respeitando os direitos humanos.
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1.5.3. Lei n°® 15/03 de 22 de Julho ( Lei da defesa do consumidor)

A presente lei estabelece os principios gerais da politica de defesa do consumidor e
no seu artigo 4° que fala sobre direitos dos consumidores, diz que, o consumidor tem

direito de:

a) a qualidade dos bens e servicos;

b) A protecado da vida, saude e seguranca fisica contra os riscos provocados por
praticas no fornecimento de bens e servigcos considerados perigosos ou
Nnocivos;

c) a informacéo e divulgacdo sobre o consumo adequado dos bens e servicos,
asseguramento a liberdade de escolha e a igualdade nas contratacdes;

d) a proteccdo dos interesses econdmicos e contra a publicidade enganosa e
abusiva;

e) a proteccdo juridica, administrativa, técnica e a facilitacdo da defesa dos seus

direitos em juizo.
1.5.4. Lein®9/17 de 13 de Marco (lei geral da publicidade)

A lei geral da publicidade apresentam no seu articulado os principios fundamentais
gue devem orientar a actividade publicitaria em Angola. No capitulo das disposi¢cdes
gerais, destacam-se artigos como 8° que define o principio da licitude e o 10° que trata
da veracidade das informacdes publicitarias. A seguir, serdo elencados os pontos
mais relevantes desses artigos relacionando-os aos desafios éticos da publicidade no

mercado angolano.

Artigo 8°- Licitude: toda a publicidade de, pela sua forma, objecto e fim, respeitar os

valores, principios e as normas consagradas na constituicdo e na lei.
Artigo 10° - Veracidade:

1. A publicidade deve respeitar a veracidade, ndo deformando os factos, nem
induzindo em erro os destinatarios da mensagem, sob pena de
responsabilizacdo, nos termos do artigo 38° da presente lei e demais legislacéo
aplicavel.

2. As afirmacOes relativas a origem, natureza, composi¢cdo, propriedades e

condicdes de actividades tidas a proveniéncia dos bens ou servicos
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publicitarios, devem ser exactas possiveis de prova a todo o tempo, perante as

autoridades competentes.

Artigo 11°- Publicidade oculta ou dissimulada:

1. E

proibida o uso de imagens subliminares ou autores meios ocultos ou

dissimulados que explorem a possiblidade de transmitir publicidade em que os

destinatarios se apercebam da natureza publicitaria da mensagem.

2. Na divulgacdo de quaisquer acontecimentos ou situagdes, reais ou simulados, é

proibida a focagem directa e exclusiva da publicidade ai existente.

Artigo 13° - Direito do consumidor: a publicidade deve respeitar, na sua concepcao e

difusdo, os direitos do consumidor, os valores éticos, morais, culturais e, sociais da

pessoa e da familia bem como os ambientais.

A segunda seccao da lei n° 9/17 de 13 de Marco, aborda as proibi¢cdes aplicaveis a

publicidade, com destaque para os artigos 15°, 16°, 17°, 22° e 25°. A seguir, seréo

elencados os pontos mais relevantes desses artigos, destacando as implicacdes

legais e éticas das préticas vedadas.

Artigo 15° - Publicidade Proibida

1.
a)

b)

c)

d)

f)

g)

h)

E proibida a publicidade que:

atente contra a constituicdo ou a dignidade da pessoa humana;

instigue, estimule ou apele a violéncia ou a qualquer actividade ilegal ou
criminosa;

instigue accgdes atentatérias a integridade e independéncia do estado,
seguranca nacional e a ordem publica;

associe bebidas alcodlicas aos simbolos nacionais;

instigue, induza ou exorte as pessoas a fartar com o cumprimento dos seus
deveres civicos e patriéticos;

utilize depressivamente o0 mapa do pais, as suas instituicdes, simbolos
nacionais, religiosos, ou personagens histéricas;

Contenha, apoie ou estimule qualquer descriminacdo, em virtude de sexo, racga,
etnia, ascendéncia, lingua, instrucdo, situacdo econdmica, condicdo social,
orientacao, credo religioso e/ou convicgdes politicas ou ideoldgicas;

use imagem sem autorizacao da pessoa com legitimidade;
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)
k)

3.

recorra a qualquer tipo de linguagem obscena;

use idioma estrangeiro sem a respectiva traducao;

encoraje comportamentos prejudiciais a saude e a proteccdo do meio
ambiente;

associe a imagem da mulher, do homem ou da crianca a comportamentos
esteredtipos, discriminatérios e vexatorios ou que ofendam a moral publica e
dos bons costumes.

E igualmente proibido qualquer tipo de publicidade ao tabaco e
estupefacientes.

E também proibido qualquer tipo de publicidade & pornografia.

Artigo 16° - Publicidade enganosa

1.

b)

d)

E proibida toda a publicidade susceptivel de induzir de induzir o consumidor em
erro, por recurso a formas publicitarias que se socorram da inveracidade,
comissao, exagero ou ambiguidade.

Para a determinacdo do caracter enganoso da publicidade, deve-se ter em
conta todos os seus elementos e em especial os que digam respeito ao
seguinte:

Caracteristicas dos bens ou servigcos tais como a disponibilidade, natureza,
execucdo, composicdo, modo e data de fabrico ou de prestacdo, sua
adequacao, utilizacdo, quantidade, especificacdes, origem geografica ou
comercial e resultados que podem ser esperados na utilizagao;

Preco e ao modo de fixacdo ou pagamento, bem como as condicbes de
fornecimento dos bens ou da prestacao de servicos;

Direitos e deveres dos destinatarios;

Termos de garantia, que devem ser claramente aludidos no anuncio e
acompanhar os artigos com todos os pormenores, incluindo o da reparagéo ou
substituicdo a favor do consumidor, caso nao funcione adequadamente.

Para a instrucdo dos respectivos processos de transgressao nos casos
previstos no numero anterior, 0 anunciante é obrigado a presentar prova de
exatidao material dos factos contidos na publicidade, caso Ihe seja exigida pela

entidade competente.
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4. Os dados referidos no nimero anterior presumem-se anexados, se as provas

exigidas ndo forem apresentadas ou se revelarem insuficientes.
Artigo 17° - Publicidade atentatéria a saude do consumidor

1. E proibida a publicidade que:

a) apele ou encoraje comportamentos prejudiciais a saude e seguranca do
consumidor, em virtude de deficiente ou inexistente informacdo sobre a
perigosidade do produto ou da especial susceptibilidade da verificacdo de
acidentes, em resultados da utilizagdo que lhe é propria;

b) apele ou estimule comportamentos atentatorios ao meio ambiente bem como a
gue promova bens susceptiveis de pdr em perigo o habitat natural;

C) n&o respeite os padroes de seguranca do consumidor, salvo nos casos nos
casos em que se justifique por razées de ordem pedagdgica.

2. O disposto no numero anterior deve ser particularmente reforcado, nos casos
de publicidade dirigida especialmente a criancas, adolescentes, gestantes,

idosos e portadores de necessidades especiais.
Artigo 25° - Locais em que a publicidade é proibida:

1. E proibida a publicidade de bebidas alcodlicas, jogos de fortuna ou azar, no
perimetro de até 300 metros de instituicbes de ensino, hospitalares, de
caridade, cemitérios, igrejas ou similares.

2. E igualmente, proibida a publicidade de bebidas alcodlicas em publicacées,
programas ou actividades destinados a menores.

3. E proibido todo o tipo de publicidade, com excepcéo de sinalética, na zona

especial de proteccao dos imoveis classificados.

1.6. Desafios no cumprimento da lei n® 9/17 de 13 de Mar¢o

Alein° 9/17 de 13 de Marco, que regula a publicidade em Angola, foi concebida como
um marco regulatério essencial para garantir a transparéncia e a ética nas praticas
publicitarios, protegendo os direitos dos consumidores e promovendo a concorréncia
justa. No entanto, o cumprimento efectivo dessa legislacdo enfrenta uma série de

desafios estruturais, culturais e econémicas.

Apesar da lei da publicidade proibir a instalacdo de anuncios a bebidas alcodlicas,
jogos de fortuna ou azar a menos de 300 metros de instituicdes de ensino,
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hospitalares, de caridade, cemitérios, igrejas ou similares na cidade de Luanda sao
varias as violacbes detectadas pela expansdo numa ronda efectuada na capital do
pais. E as bebidas alcodlicas sdo as principais violadoras da lei n°® 9/17 de 13 de Mar¢o
de 2017, entre marcas e estrangeiras. José Matuta Cuato, Director Nacional de
Publicidade, entrevistado por Telma Van-Dunem, jornal Expanséo (9 de Janeiro de
2023), apontou que uma das outras problematicas no cumprimento da lei reside no
combate a publicidades enganosas, mas em muitos casos, 0s consumidores ndo tém
plena capacidade para identificar quando estdo sendo manipulados, o que dificulta a

fiscalizacéo e aplicacdo das penalidades.

Face ao exposto anteriormente, certamente ha desafios relacionados as barreiras

culturais e econdmicas que afectam a implementagéo da lei.

1.6.1. Exemplos praticos e impacto no contexto angolano

- Publicidade de medicamentos
Campanhas publicitarias promovendo medicamentos e remédios naturais
frequentemente apresentam afirmacfes exageradas ou sem respaldo cientifico. Por
exemplo, anuncios de ‘produtos milagrosos’ prometem curas instantaneas ou

beneficios irreais.

O problema ético destes tipos de publicidade é a veiculacdo de informacbes
enganosas poder levar consumidores a abandonar tratamentos médicos apropriados,
colocando sua saude em risco, impactando assim a confianca do consumidor em
produtos farmacéuticos diminui, e a credibilidade das empresas anunciantes é

prejudicada.
- Estereotipos de géneros e Cultura

Algumas campanhas angolanas continuam a perpetuar estereétipos de géneros e
padrdes culturais estrangeiros ignorando a diversidade local. Campanhas de bebidas
alcoolicas, festas e eventos recreativos em Angola, frequentemente usam a imagem
feminina para atrair o publico-alvo masculino. Essas campanhas costumam
objectificar as mulheres, associando-as a produtos ou experiéncias que que apelam
aos desejos do publico-alvo masculino. Por exemplo, em campanhas de grandes
festas, € comum ver imagens de mulheres vestidas de maneira provocante,

transmitindo a ideia de que elas fazem parte do atrativo masculino.

20



Esse tipo de abordagem reforca esteredtipos de género e perpetua a ideia de que as
mulheres tém um papel exclusivamente decorativo ou submisso na sociedade. Além
disso, ignora a diversidade e complexidade do publico feminino, que também consome
esses produtos e participa desses eventos 0 que certamente causa um impacto

cultural, social ou até mesmo empresarial.
- Falta de fiscalizacédo digital

A publicidade em plataformas on-line crescem rapidamente, mas muitas empresas
ignoram os limites éticos e legais da publicidade digital. No ambiente digital, préaticas
guestionaveis incluem o uso de dados pessoais sem autorizacao e a proliferacéo de

anuncios intrusivos.

As plataformas on-line ainda ndo sédo devidamente monitoradas para garantir o
cumprimento da lei n° 9/17 de 13 de Margo. Certamente isto causa um impacto como

a proliferacao de praticas como spam e colecta indevida de dados pessoais.

Os o6rgaos reguladores desempenham um papel essencial no controle e supervisédo
das préticas publicitarias, garantindo que as campanhas sigam principios éticos e
legais. Em Angola, o principal referencial € a lei n®9/17 de 13 de Mar¢o, que estabelece
diretrizes para a publicidade incluindo proibicbes especificos e padrdes para
assegurar a protec¢do do consumidor e a concorréncia leal. Ainda assim, a eficacia

desses 6rgédos ainda enfrentam desafios significativos.

1.7. O papel das agéncias de publicidade na promocéo das praticas
éticas

De acordo com Nunes (2011) a agéncia de publicidade é responsavel por toda parte
de criacdo, producdo e execucdo da campanha publicitaria, desde a ideia da
mensagem até a execucdo da campanha. Em sentido mais pratico, a agéncia de
publicidade € solicitada pelo fornecedor para preparar e produzir uma campanha
publicitaria a fim de divulgar e persuadir os consumidores a adquirirem seus produtos

OU Servigos.

O Conselho Nacional de autorregulacédo publicitaria (CONAR), destaca a importancia
da autorregulacdo para a ética na publicidade. As responsabilidades éticas das
agéncias de publicidades associadas devem equilibrar os interesses eventualmente

conflitantes dos clientes, veiculos, fornecedores de servicos de comunicagéo,
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consumidores e da sociedade em geral. E fundamental assegurar que a publicidade
respeite valores sociais, seja transparente e priorize os interesses do consumidor em

harmonia com a liberdade de criacao.

Por outro lado, a Associacdo Brasileira dos anunciantes (ABA), enfatiza a
responsabilidade dos anunciantes em assegurar que a publicidade contribua
positivamente para a sociedade: os anunciantes tém o dever de promover praticas
éticas e responsaveis, assegurando que sua comunicacao seja transparente, respeite
a legislacdo vigente e reflita valores como sustentabilidade, respeito aos
consumidores e a diversidade cultural. A publicidade deve ser um canal para fortalecer

a confianca e a imagem positiva das marcas.

A associacao acrescenta que, compete as agéncias formar junto aos consumidores s
consciéncia de que a publicidade além de respeitar as leis e o cdédigo de auto-
regulamentacao, é uma actividade fundada sobre, principios, compromissos e valores

respeitaveis.

E certo que, as agéncias de publicidade, como intermediarios entre marcas e
consumidores, possuem uma responsabilidade crucial. Sua actuacado deve sempre
alinhar-se com principios éticos que vao além da busca pela maximiza¢éo do lucro,
incluindo a promocdo de um consumo consciente e preservacdo dos direitos do

consumidor.

1.7.1. O papel dos consumidores na promocdao da ética na publicidade

Conforme Lucidarium (2024) os consumidores desempenham um papel essencial na
promocao da ética na publicidade, pois suas escolhas de compra podem influenciar
directamente as praticas publicitarias. Quando exigem maior transparéncia nas
campanhas e denunciam praticas enganosas, eles pressionam as empresas a adoptar
comportamentos mais responsaveis. Além disso, ao optar por marcas que
demonstram compromisso com principios éticos, os consumidores contribuem para
um mercado mais consciente e ético, onde a manipulagéo e exploracdo do publico

sao desencorajados.

O site acrescenta que, uma publicidade ética pode trazer beneficios significativos para

as empresas, como a constru¢cdo de uma imagem positiva da marca, maior confianca
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dos consumidores, fidelizacao de clientes e um relacionamento mais saudavel com o

publico.

De acordo com Brinkmann citado em Costa (2013) o comportamento empresarial nao
é independente do comportamento dos consumidores. Em vez de criticar as empresas
ou culpar os consumidores, € necessario considerar ambos os lados da questéo,
reconhecendo que a responsabilidade € compartilhada tanto pelas empresas quanto

pela sociedade de consumo.

Por outro lado, Brinkmann e Peattie citado por Costa (2013), afirmam que, ndo se
pode falar de ética nos negocios sem abordar o consumo ético, pois, as duas
componentes estdo interrelacionadas. O consumo ético é considerado uma
especialidade subdesenvolvida do marketing, que necessita de maior

aprofundamento.

O consumo ético, ou responsavel, pode ser entendido como a aquisi¢cao de produtos
OuU servicos éticos, ou seja, produtos cujo tratamento em todas as etapas (como a
escolha de matérias-primas, fabricacdo, transporte, difusdo e comercializagdo) nao
envolva a exploragdo de pessoas, animais ou outros recursos, em cause danos ao

meio ambiente ou prejudique comunidades envolvidas.

Com base ao exposto anteriormente, empresas que ndo seguem principios éticos na
publicidade podem enfrentar danos a sua reputacéo, perda de clientes e até meso
processos legais por praticas enganosas ou prejudiciais. Certamente, a transparéncia,
o respeito a privacidade dos usuarios e a promoc¢ao da diversidade devem ganhar

ainda mais importancia nas praticas publicitarias.
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CAPITULO II: METODOLOGIA DE PESQUISA

De acordo com Botelho e Cruz (2013) a palavra método significa o conjunto de etapas
e processos a serem ultrapassados ordenadamente na investigagcéo dos factos ou na
procura da verdade. Propicia, por tanto, o controle da busca do conhecimento, ou seja,

€ 0 que permite, na ciéncia, delimitar o campo da pesquisa.

Assim, entendemos que o método € crucial em qualquer pesquisa cientifica, pois
define como os dados serdo colectados, analisados e apresentados. A escolha do
método adequado garante que a pesquisa seja conduzida de forma organizada e que
os resultados sejam validos, consistentes e replicaveis, sem uma metodologia bem
definida, os resultados podem ser enviesados ou imprecisos, 0 que comprometeria a

credibilidade do estudo.

2.1. Tipos de Pesquisa

Esta pesquisa caracteriza-se como aplicada, pois, busca gerar conhecimento pratico
gue contribua para a analise e compreensao dos desafios éticos da publicidade no
mercado angolano. Castilho, Borges e Pereira (2014) descrevem a pesquisa aplicada
como aquela que visa aplicacdes préaticas, com o objetivo de solucionar problemas

gue surgem no dia a dia.

Quanto aos objectivos, a nossa pesquisa é descritiva. Uma vez que teve como
propdsito principal descrever as préaticas e desafios éticos enfrentados pela
publicidade em Angola. Este tipo de pesquisa conforme explicam Botelho e Cruz
(2013) descreve as caracteristicas de determinada populacdo ou fenébmeno, ou o
estabelecimento de relacbes entre variaveis. Sua principal caracteristica esta na
utilizacdo de técnicas padronizadas de colecta de dados tais como: questionario e
observacéo sistematica.

2.2. Modelos de abordagem

No que tange ao modelo de abordagem, o presente estudo caracteriza-se como uma
investigagdo de natureza qualiquantitativa, combinando analise estatistica e
interpretacéo critica de dados recolhidos. A escolha da abordagem quali-quantitativa
justifica-se pela possibilidade de combinar a analise profunda dos dados qualitativos
com a objectividade dos dados quantitativos, oferecendo uma visao mais completa e

precisa dos fénomenos estudados. De acordo com Pereira, Shitsuka, Parreira e
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Shitsuka (2018) destacam que a abordagem qualiquantitativa combina métodos
qualitativos e quantitativos, permitindo uma nalise que une a riqgueza dos dados

qualitativos com a sistematicidade dos dados quantitativos.
2.3. Niveis de estruturacdo de métodos
a) Nivel tedrico

. Hipotético-dedutivo — este método de acordo com Lakatos e Marconi (2010)
consiste em formular hipoteses baseados em teorias existentes e testa-las por meio
da analise dos dados colectados. Neste estudo, as hipoteses foram relacionadas a
aplicacao ética da publicidade e a conformidade com a legislacdo angolana.

. Método histérico — foi utilizado para compreender a evolucédo da publicidade
no contexto angolano, analisando os aspectos histéricos e culturais que influenciaram
as praticas publicitarias. Este método permitiu identificar padrbes e contextos
relevantes que ajudaram a explicar os desafios éticos no sector. De acordo com
Aragdo e Neta (2017) método historico tem como pressuposto reconstruir o passado
objectivamente e acuradamente, geralmente relacionado com uma hipétese
sustentavel. As instituicbes e 0s costumes contribuem para a formacéo de nossa vida
social como fonte de origem passada importando assim a pesquisa ha compreensao

de sua natureza e funcao.
b) Nivel empirico/experimental

. Pesquisa Bibliogréfica: realizada a partir de livros, artigos e outras
publicacdes relevantes, como forma de fundamentar teoricamente os conceitos de
ética e publicidade. Botellho e Cruz (2013) afirmam que, a pesquisa bibliografica visa
0 conhecimento e a analise das principais teorias relacionadas a um tema e é a parte
indispensavel de qualquer tipo de pesquisa, podendo ser usado com diferentes

finalidades.

. Pesquisa Documental: inclui a analise de documentos como relatérios,
campanhas publicitarias e a lei n®°9/17 de 13 de Marco, que regulamenta a publicidade
em Angola. Este método permitiu colectar dados directos e concretos para a analise.
Segundo Botelho e Cruz (2013) a pesquisa documental é realizada através de colecta,

classificacéo, selec¢éo e utilizacdo de documentos primarios (cartas, atas, registros,
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etc), ou seja, documentos que nao sofreram nenhum tratamento cientifico e serviram

de fonte para a colecta de dados.

2.4. Técnicas de recolhas de dados

Segundo Borges, Castilho e Pereira (2014), para a realizagdo de uma pesquisa
cientifica ha necessidade de levantamento dos dados e coleta por meio das técnicas
de pesquisa. As técnicas empregadas na recolha de dados foram diversificadas, com
0 objectivo de garantir a abrangéncia e a profundidade necesséria para alcangar 0os
objectivos do estudo. Entre elas destacam-se:

o Entrevistas semiestruturadas: essas entrevistas permitiram colectar
informacdes detalhadas dos participantes, proporcionando um equilibrio entre
perguntas previamente formuladas e a flexibilidade para explorar questbes
emergentes diante do didlogo. De acordo com Botelho e Cruz (2013) este tipo de
entrevista da mais flexibilidade ao entrevistador, uma vez que ele precisa se manter
fiel ao roteiro possibilitando assim, que o entrevistado tenha mais espontaneidade nas
suas respostas podendo inclusive colaborar e influenciar o contetdo de pesquisa.

o Pesquisa de campo: segundo Castilho, Borges e Pereira (2011) a pesquisa de
campo € utilizada para gerar conhecimentos relativos a um problema, testar uma
hip6tese, ou provocar novas descobertas em uma determinada area. Basea-se em
projectos de pesquisa que determina as hipdteses, os objectivos e a metodologia
utilizada para efectuar as observacdes controladas, as variaveis a serem observadas
e analisadas, a amostragem, a técnica de colecta de dados, a preparacdo das
informacdes e as andlises estatisticas.

A pesquisa de campo foi essencial para a coleta de dados primarios directamente no
ambiente onde as praticas publicitarias ocorrem, como em empresas publicitarias, e
junto aos consumidores. Este método proporcionou uma visdo realista e
contextualmente rica do cenario publicitario em Angola, permitindo que o pesquisador
se observa, interagisse e coletasse dados directamente dos participantes envolvidos

nas campanhas publicitarias.
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2.5. Instrumentos e procedimentos de recolha de dados
Os dados foram recolhidos utilizando uma combinacé&o de instrumentos e
procedimentos que garantiram a abrangéncia e confiabilidade de estudo. Entre os

instrumentos utilizados estao:

o Gravador de som e telemével: utilizados para registrar entrevistas e
observagbes em campo.

o Questionarios semiestruturados: desenvolvido através do google formulario, o
gue permitiu acesso sem burocracia aos sujeitos da pesquisa, bem como, a
possibilidade de viabilidade do estudo. Outrossim, usou-se também a rede social
WhatsApp que serviu de meio para compartilhar o formulario digital aos 5 especialistas
inquiridos, cujos resultados seréo apresentados adiante. Outrossim, este instrumento
(inquérito por questionario) permitiu com que 0s participantes expressassem suas
opinides livremente, a0 mesmo tempo que fornecem respostas focadas em questbes
pré-definidas.

o Observacao directa assistematica: foi empregada para captar aspectos
espontaneos do comportamento publicitario, sem interferéncia do pesquisador.

o Blocos anotacdes e lapiseiras: foi usado para o registro manual de informacdes
relevantes.

o Computador e papel A4: utilizou-se para digitacdo e organizacdo dos dados
colectados.

o Livros, jornais, revistas, artigos e internet: foram as fontes secundarias de

dados, essenciais para a fundamentacéo tedrica e contextual do estudo.

2.6. Populagdo e Amostra

Segundo Canastra (2015) populacdo é um conjunto definido de elementos que
possuem determinadas caracteristicas, ou melhor é o campo de estudo. No que
concerne a amostra, o autor define como sendo o subconjunto do universo no qual se

estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo.

Assim sendo, a presente monografia identificou 10 especialistas em Marketing,
Comunicagdo e Publicidade, todos residentes em Luanda, o que constituiu na
representatividade do grupo alvo da pesquisa. Em razdo de varias situagfes, como

por exemplo, a falta de feedback entre a populacédo selecionada, obtivemos como
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amostra, 5 profissionais dos 10 pré-selecionados, que responderam positivamente,
viabilizando a sua participacdo durante a pesquisa. De salientar que a amostra
referenciada foi escolhida em fungcdo da sua expertise e relevancia no contexto da

pesquisa, garantindo uma analise aprofundada dos desafios éticos no sector.

Tabela 1

Exposicdo da amostra

Actores locais Género Total de Total por
participantes percentagem
Masculino
Profissionais de 05 05 100%
publicidade

De acordo com os dados apresentados na tabela 1, ddo conta que a amostra é
composta por 5 pessoas, Unica e especificamente do género masculino, composta por
cinco profissionais que trabalham no ramo publicitario, com énfase ao Director
Nacional da Publicidade. A tabela também mostra a frequéncia absoluta de 5
participantes, bem como, a relactiva, que corresponde a 100% da amostra. Como
descrito acima, a amostra é bastante focada em profissionais com experiéncia directa

no sector publicitario.
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CAPITULO llI: DISCUSSAO E RESULTADOS

Neste capitulo, serdo analisados e discutidos os resultados obtidos através da
amostra seleccionada, com foco nas respostas as questdes do questionério aplicado
aos profissionais da area de publicidade, incluindo o Director Nacional da Publicidade.
A analise sera estruturada de forma a fornecer uma visao critica sobre os desafios

éticos enfrentados pela publicidade no mercado angolano e as praticas observadas.
3.1. Apresentacao e Interpretacdo dos Resultados

A seguir, serdo apresentadas e discutidas as respostas obtidas no questionario
aplicados a quatro profissionais da publicidade, de forma a entender as percepcdes
dos participantes sobre a ética na publicidade em Angola.

Tabela 2

Com gque frequéncia € exposto a Publicidade

Opcoes Participantes
Diariamente 4
Semanalmente 0
Mensalmente 0
Raramente 0
Total 4
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Figura l

Com que frequéncia € exposto a Publicidade

W Diariamente
W Semanalmente
Mensalmente

W Raramente

Diariamente; 100%

Quanto a exposicao a publicidade, a Tabela 2 e a Figura 1, mostram que todos os
participantes alegam que séao expostos a publicidade diariamente. Logo, a constancia
da exposicdo da publicidade, relatada por todos os entrevistados, sugere uma
saturacédo publicitaria no quotidiano dos individuos. Essa pratica estd em consonancia
com a crescente presenca de meios de comunicacao, especialmente no contexto

digital, o que reforca a relevancia da publicidade na vida quotidiana.

Tabela 3

Onde vocé mais vé a publicidade

Opcoes N° de participantes
Televisédo 0
Radio 0
Internet 4
Total 4
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Figura 2

Onde vocé mais vé a publicidade

W Televisao
M Internet

Outdoors

Internet; 100%

A Tabela 3 e a Figura 2, mostram que todos os participantes relataram que a principal
plataforma para a visualizacdo de publicidade € a internet. Com base nas respostas
obtidas, € notério que a predominancia da internet como meio de exposicdo a
publicidade reflete as tendéncias globais e locais no consumo de conteudo digital. A
transicdo para plataformas online, como redes sociais e websites, torna-se cada vez
mais uma estratégia central para as empresas de publicidade, adaptando-se as novas

formas de consumo.

Tabela 4

Quais sédo os desafios éticos enfrentados pela publicidade no mercado angolano

(continua)
Opcoes N° de respostas
Publicidade enganosa 3 respostas
Falta de transparéncia 0 resposta
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(concluséo)

Opcoes N° de respostas

Uso de estereotipos 1 resposta

Violacao de privacidade 0 resposta

Total de participantes 4 participantes
Figura 3

Quais sao os desafios éticos enfrentados pela publicidade no mercado angolano

B Publicidade enganosa
M Falta de transparéncia
Uso de esteredtipos

M Violagdo de privacidade

Publicidade
enganosa ; 75%

Para esta questéo, 3 participantes mencionaram publicidade enganosa, enquanto um
indicou o uso de esteredtipos como desafios éticos predominantes. As respostas
indicam que, para os entrevistados, a publicidade no mercado angolano enfrenta
sérios desafios éticos, particularmente no que diz respeito a integridade da informacéo
apresentada ao publico. A publicidade enganosa € vista como uma pratica nociva que
compromete a confianca dos consumidores, enquanto o uso de estereétipos reflete
uma abordagem desatualizada e insensivel a diversidade da sociedade angolana.
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Tabela 5

As empresas de publicidade em Angola seguem os padrdes éticos

Opcodes N° de respostas

Sim 0 respostas

N&o 4 respostas

Talvez 0 respostas

Total 4 respostas
Figura 4

As empresas de publicidade em Angola seguem os padrdes éticos

B Sim
B Nao

Talvez

Nao; 100%

Quanto a essa questdo, todos os entrevistados afirmaram que as empresas de
publicidade ndo seguem os padrdes éticos adequados. E certo que, a unanimidade
dessa ressa resposta aponta para uma critica generalizada a falta de compromisso
das empresas de publicidade com os principios éticos no mercado angolano. Esse
aspecto é particularmente relevante, dado o crescente apelo por uma publicidade mais
responsavel e transparente, tanto no nivel institucional quanto social.
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Tabela 6

Quéao importante considera a Publicidade

Opcoes N° de respostas
Muito importante 4 respostas
Importante 0 respostas
Pouco importante 0 respostas
Nada importante 0 respostas
Total 4 respostas
Figura 5

Quéo importante considera a Publicidade

B Muito importante
B Importante
B Pouco importante

B Nada importante

Muito importante ;
100%
Todos os participantes consideram a publicidade muito importante. A unanimidade na
resposta demonstra a centralidade da publicidade no cenario actual. Reconhecida
como uma ferramenta poderosa de comunicacgéo e influéncia, a publicidade é vista
como essencial para a disseminacdo de informacdes, promocdo de produtos e

servicos, e até mesmo para a construcdo da imagem das empresas e marcas.
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Tabela 7

Ja se sentiu enganado por alguma publicidade

Opcodes N° de respostas

Sim 4 respostas

N&o 0 respostas

Total 4 respostas
Figura 6

J& se sentiu enganado por alguma publicidade

W Sim

H N3o

Sim; 100

Consoante a esta questdo, todos os participantes afirmaram que jA se sentiram
enganados por alguma publicidade. De certeza que o sentimento de engano revela
uma desconexao entre as expectativas do consumidor e as promessas feitas pelas
campanhas publicitérias. Essa percepcdo € um reflexo da falta de transparéncia de
da manipulagéo, que sdo frequentemente associadas a publicidade enganosa, uma
das questBes mais criticas identificadas pelos participantes.
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Tabela 8

A publicidade influencia a sua decisdo de compra

Opcodes N° de respostas
Muito 4 respostas
Moderadamente 0 respostas
Pouco O respostas
Nada 0 respostas
Total 4 respostas
Figura7

A publicidade influencia a sua decisdo de compra

H Muito
B Moderadamente
M Pouco

B Nada

Muito; 100

Todos os participantes indicaram que a publicidade influencia muito nas suas decisdes
de compra. A publicidade € reconhecida como uma ferramenta com grande poder de
persuaséo, impactando directamente as decisdes de consumo. Isso demonstra o
impacto continuo da publicidade nas escolhas dos consumidores, revelando sua
eficacia, mas também sua responsabilidade em oferecer informacdes claras e nao

enganosas.
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Tabela 9

Medidas para melhorar a ética na publicidade

Opcodes N° de respostas

Regulamentag&o mais rigorosa 2 respostas

Educacao e conscientizacao 2 respostas

Penalidades para infraccGes 0 respostas

Incentivos para praticas éticas 0 respostas

Total 4 respostas
Figura 8

Medidas para melhorar a ética na publicidade

B Regulamentagdo mais rigorosa
Educagao e
consciéntizagdo
50%

Regulamentacdo g Fqycacio e consciéntizacio

mais rigorosa ) ) .
50% M Penalidades para infracgoes

B Incntivos para praticas éticas

Com base a esta questao, dois participantes sugeriram regulamentacao mais rigorosa,
enquanto outros dois indicaram educagcdo e conscientizacdo como formas de
melhorias. As sugestbes para melhorar a ética na publicidade indicam uma
necessidade de abordagem em duas frentes: a regulamentacdo juridica, com a

criacdo de leis mais rigidas, e a educacdo do publico e dos profissionais de
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publicidade, a fim de fomentar uma cultura de responsabilidade social e ética nas

praticas publicitarias.

Tabela 10

A consciéncia mercadolégica em vender produtos e servi¢os a qualquer custo é uma

pratica comum no mercado angolano

Opcoes N° de respostas
Sim 4 respostas

Nao O respostas

N&ao sei 0 respostas
Total 4 respostas
Figura 9

A consciéncia mercadolégica em vender produtos e servi¢os a qualquer custo é uma

pratica comum no mercado angolano

HSim
B Nao

Nao sei

Sim; 100%

Todos os participantes afirmam que sim, essa pratica € comum. A aceitacdo de
praticas mercadolégicas agressivas, que priorizam o lucro em detrimento da ética,
reflete uma cultura de mercado onde o fim justifica os meios. Esse comportamento
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pode ser um reflexo da pressédo pelos resultados e da falta de regulamentacéo
adequada no sector, incentivando praticas de marketing e publicidade muitas vezes

questionaveis.

Tabela 11

Ha uma falta de senso de responsabilidade social entre as empresas de publicidade

no pais
Opcoes N° de respostas
Sim 4 respostas
N&o 0 respostas
N&o sei 0 respostas
Total 4 respostas
Figura 10

Ha uma falta de senso de responsabilidade social entre as empresas de publicidade

no pais

HSim
B Nao
m N3o sei

W 4° Trim.

100%
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Relativamente a esta questao, todos os participantes afirmaram que sim, ha uma falta
de responsabilidade social. Assim sendo, a falta de responsabilidade social percebida
pelos participantes destaca uma desconexdo entre empresas de publicidade e o
impacto que suas campanhas tém na sociedade. A publicidade tem o potencial de
influenciar normas e comportamentos sociais, 0 que torna crucial que as empresas

adoptem praticas responsaveis que promovam o bem-estar colectivo.

Tabela 12

Considera que a auséncia de puni¢des severas contribui para a ocorréncia de

praticas publicitarias ndo éticas em Angola

Opcoes N° de respostas
Sim 4 respostas
Nao O respostas
N&ao sei 0 respostas
Total 4 respostas
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Figura 11

Considera que a auséncia de puni¢cdes severas contribui para a ocorréncia de

praticas publicitarias ndo éticas em Angola

HSim
H N3o

Nao sei

Sim; 100%

Os participantes unanimemente, acreditam que sim, a auséncia de punicdes severa
contribui para a pratica de publicidades nédo ética. Logo, a falta de mecanismos de
fiscalizacdo e puni¢cBes é vista como uma das principais causas para a continuidade
de préticas publicitarias ndo éticas. A implementacdo de medidas rigorosas e a
imposicdo de sancdes poderiam ser um passo fundamental para garantir maior
conformidade com os principios éticos e legais na publicidade.

3.1.1. Apresentacao da entrevista semiestruturada aplicada ao Director
Nacional da Publicidade

Aplicou-se o instrumento com o objectivo de obter informagdes sobre o estado actual
da publicidade em Angola, as questdes éticas, o papel da Direcdo Nacional de
Publicidade (DNP), as dificuldades enfrentadas pelas empresas do sector e as
solugdes propostas para melhorar a qualidade e a conformidade da publicidade no
pais, permitindo fazer uma analise questao por questao para melhor compreenséao do
problema.

Pergunta 1: Ha quanto tempo a Direc¢do Nacional da Publicidade (DNP)

existe?

R: Direccao Nacional de Publicidade foi criada em 2002, através do Decreto Executivo
n.° 69/02 de 2 de Outubro. A DNP esta subordinada ao Ministério das
Telecomunicagfes, Tecnologias de Informacdo e Comunicagcdo Social. O objectivo
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principal da Direccdo Nacional da Publicidade € regulamentar, supervisionar e

fiscalizar a actividade publicitaria no pais.
Pergunta 2: Qual € a finalidade da Direc¢&o Nacional da Publicidade?

R: A Direccao Nacional da Publicidade tem como finalidade principal regulamentar,
supervisionar e fiscalizar toda a actividade publicitaria no pais, garantindo o
cumprimento das normas e leis relacionadas a publicidade. As funcdes da Direccéo

Nacional da Publicidade incluem:

Regulamentacdo: Definir diretrizes para a pratica da publicidade, promovendo a

conformidade com normas éticas e legais.

Supervisdo: Monitorar campanhas publicitarias para evitar praticas enganosas,

discriminatdrias ou contrarias aos valores sociais.
Fiscalizacdo: Aplicar san¢cfes, como multas, em caso de infrac¢éo a lei de publicidade.

Emisséo de certificados: Autorizar o exercicio da actividade publicitaria, garantindo

gue empresas e profissionais estejam devidamente registrados.

Promocdo da qualidade: Incentivar praticas que valorizem a transparéncia,

criatividade e ética na publicidade.
Pergunta 3: Como observa o estado da publicidade em Angola?

R: O estado da publicidade em Angola tem evoluido, mas ainda enfrenta desafios
significativos. Nos Ultimos anos, o sector tem assistido a um crescimento em termos
de diversidade de medias e estratégias publicitarias, com o aumento da digitalizacao
e 0 uso das redes sociais. No entanto, precisamos reforcar aspectos regulatorios, bem
como padrdes éticos, que nem sempre sao observados. As empresas publicitarias
estdo a se adoptar ao contexto local, mas a inovacao e a qualidade da comunicacéo
ainda sdo areas a melhorar, principalmente no que diz respeito a publicidade

socialmente responsavel.

Pergunta 4: Como avalia o desempenho das empresas de publicidade no

mercado?

R: Apesar dos desafios que ainda enfrentam o desempenho € positivo, alias é

empenho proprio que resultam no aumento da qualidade das campanhas, por um
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lado, ha empresas que se destacam pelo profissionalismo e inovacéao, utilizando
estratégias criativas para atrair o publico. No entanto, muitas empresas ainda carecem
de experiéncia e formacao adequada, o que resulta em campanhas publicitarias fracas

e ineficazes.
Pergunta 5: O que esta na base da existéncia de inumeras agéncias registadas?

R: A existéncia de inimeras agéncias de publicidade registradas em Angola pode ser
explicada por diversos factores, que reflectem as dindmicas econOmicas do pais,
sobretudo a livre iniciativa privada, bem como a obrigatoriedade para o registo.

Pergunta 6: Qual € o relacionamento da Direccdo Nacional da Publicidade com

as empresas do sector?

R: O relacionamento da Direcgédo Nacional da Publicidade com as empresas do sector
€ baseado em uma relacdo de regulamentacédo, supervisdo e parceria. Esse veiculo
€ essencial para garantir que a actividade publicitaria no pais seja realizada de forma

ética, legal e transparente. Os principais aspectos incluem:

- Regulacéo, a Direccdo Nacional da Publicidade define as normas e leis que
regem a publicidade em Angola, as quais as empresas devem aderir para exercer as
suas actividades.

- Exige os registros das agéncias e profissionais para actuar no sector.

- Emite certificados de autorizacdo e controla o cumprimento das directrizes
estabelecidas.

- Fiscalizagc&o e supervisao, a Direcgcdo Nacional da Publicidade tem o papel de
fiscalizar a actuacédo das empresas do sector para assegurar que respeitem as normas
vigentes tais como: proibicdo de publicidade enganosa, discriminatéria ou contraria
aos valores culturais e éticos do pais; aplicacao e sancdes, como multas, em caso de
irregularidade; parceria e apoios, embora seus papel principal seja regulador, a
Direccdo Nacional da Publicidade também actua como parceira das empresas,
promovendo diadlogo continuo, mantendo canais de comunicagdo com as agéncias
para discutir desafios e propor melhorias no sector.

- Capacitacéo e orientacéo, oferece suporte técnico e esclarecimentos sobre leis
e procedimentos para as empresas, promo¢do de boas praticas e iniciativas que

valorizem a criatividade.
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Pergunta 7: Como a DNP encara a questao ética na publicidade?

R: A Direccao Nacional da Publicidade encara a questao da ética na publicidade como
um pilar essencial para proteger os consumidores, preservar os valores culturais e

sociais do pais e garantir a credibilidade do mercado.

Entretanto, a Direccdo Nacional da Publicidade incentiva a producdo de contetdos
publicitarios que, respeitem os valores culturais, sociais e morais do pais e garantir a

credibilidade do mercado.

- Evitem mensagens enganosas, discriminatdrias, sexistas ou ofensivas.

- Promovam transparéncia e honestidade em relagdo aos produtos ou servicos
anunciados.

- Regulamentacdo ética, a legislacdo e os regulamentos estabelecidos pela
Direccdo Nacional da Publicidade, buscam garantir a observacao de principios éticos.

Pergunta 8 - H4A empresas no sector que nao respeitam a ética?

R: Sim, como qualquer sector, no mercado publicitario também existem empresas
que, intencionalmente ou por desconhecimento, ndo respeitam 0s principios éticos.
No caso de Angola, existem algumas praticas comum que incluem a publicidade
enganosa, violacdo de direitos de autor, manipulacdo de informacdes, descriminacdo
etc. Publicidade enganosa: algumas empresas fazem anuncios com informacdes
falsas ou que induzem o consumidor ao erro, exagerando as qualidades de um
produto ou servico para atrair clientes.

- Conteudo ofensivo ou discriminatorio: ha casos de campanhas que utilizam
mensagens ou imagens que podem ser consideradas ofensivas, discriminatérias ou
gue reforcam esteredtipos, desrespeito aos valores culturais e sociais.

- Violacao de direitos Autorais: algumas empresas utilizam materiais protegidos
por direitos autorais, como musicas, videos ou imagens, sem a devida autorizagao, o
gue viola a propriedade intelectual.

- Exploracdo de grupos vulneraveis: empresas que criam anuncios inadequados
direccionados a criancgas, idosos outros grupos vulneraveis, explorando sua falta de
discernimento para promovermos produtos ou servicos.

- Concorréncia Desleal: algumas empresas adoptam praticas antiéticas, como

difamacgédo de concorréncia ou copia de campanhas de outras empresas.
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Pergunta 9: Em casos de empresas que produzem andncios que nao
salvaguardam a ética, qual é posicionamento da Direc¢cdo Nacional da
Publicidade?

R: quando as empresas do sector ndo salvaguardam a ética, a Direc¢do Nacional da
Publicidade adopta um posicionamento firme e regulador, aplicando as medidas

necessarias para corrigir as irregularidades e assegurar o cumprimento das normas.

- Fiscalizacé@o activa: a Direc¢do Nacional da Publicidade monitora o conteudo
publicitario veiculado no pais, com foco em identificar praticas que violem os principios
éticos e legais e isso incluem:

1. Revisdo de campanhas publicitarias suspeitas;

2. Denuncias recebidas de consumidores, empresas ou instituicdes.

- Abertura de processos: ao identificar infraccbes, a Direccdo Nacional da
Publicidade pode abrir processos administrativos contra as empresas responsaveis
garantindo o direito de defesa antes de aplicar sancoées.

- Aplicacao de penalidades: dependendo da gravidade da infracgéo, a Direccao
Nacional da Publicidade aplica penalidades que podem incluir:

1. Adverténcia formal: em casos leves, para educar e orientar as empresas.

2. Multas financeiras: para infracces mais graves, penalizando empresas que

insistem em préticas antiéticas.

3. Suspensdo de campanhas: retirada imediata de anuncios considerados
inadequados.
4. Revogacdao de licengas: em casos extremos, empresas pode ser seu certificado

de actividade publicitaria cassado.

Pergunta 10: Em que ano houve o maior numero de litigios relacionados a ética

na publicidade?

R: A primeira multa aplicada pela Direc¢céo Nacional de Publicidade de Angola foi em
2021, marcando um ponto de inflexdo na fiscalizagdo do sector publicitario no pais.
Em relacdo ao ano com mais litigios relacionados a ética na publicidade, também foi
em 2021, ano em que houve um aumento significativo nas disputas e accdes

regulatorias dentro do sector publicitario em Angola, esse aumento pode ter sido
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impulsionado por uma maior fiscalizacdo e por uma consciéntizacao crescente sobre

as praticas publicitarias adequadas.

Pergunta 11: O que estd na base destes sucessivos casos de obstrucao da ética

no sector publicitario?

R: Os sucessivos casos de violagcdo da ética publicitaria em Angola podem ser
atribuidos a uma combinacéo de factores. Como cultura de impunidade, e a busca
incessante por resultados rapidos e vendas imediatas sdo alguns dos principais
factores que contribuem para a obstru¢éo da ética no sector. Além disso, a presséo
para competir em um mercado crescente pode levar algumas empresas a adoptar

praticas questionaveis em detrimento da responsabilidade social.

Pergunta 12: Em avaliacdo da Direc¢cao Nacional da Publicidade de Angola, a
consciéncia mercadolégica em vender produtos e servi¢cos a qualquer custo é

uma pratica comum no mercado publicitario angolano?

R: € uma prética que se verifica no mercado, a Direc¢cado Nacional da Publicidade tem
vindo a alertar para a pratica de vendas de produtos e servigcos a qualquer custo, algo
que ainda é relativamente comum no mercado publicitario angolano. A busca por
resultados rapidos tem levado muitas empresas a adoptar campanhas publicitarias
gue negligenciam a responsabilidade social e a ética. A Direccdo Nacional da
Publicidade tem trabalhado na sensibilizacdo para uma abordagem mais consciente
e responsavel da publicidade, mas a falta de uma fiscalizag¢éo eficaz continua a ser

um obstaculo.

Pergunta 13: A Direc¢do Nacional da Publicidade de Angola acredita que ha uma
falta de senso de responsabilidade social entre as empresas de publicidade no

pais?

R: N&o, apesar dos desafios e a escassez de recursos, as empresas do ramo tém
apresentado senso de responsabilidade social. A titulo de exemplo foi o engajamento

das empresas do sector na campanha de sensibilizacdo da Covid-19, a custo zero.

Pergunta 14: A Direcgcdo Nacional de Publicidade de Angola considera que a
auséncia de punicdes severas contribui para a ocorréncia de praticas

publicitarias nédo éticas em Angola?
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R: Sim, a auséncia de sancfes mais duras tem sido um dos principais factores que
contribui para a ocorréncia de praticas publicitarias violadoras da ética em Angola.
Associado a isto, esta a escassez de recursos para a fiscalizagdo e monitorizacdo das
accOes das empresas publicitarias.

3.2- Discusséo dos Resultados

A analise dos dados obtidos por meio da abordagem quali-quantitativa permitiu
compreender com maior profundidade os desafios éticos enfrentados pela publicidade
no mercado angolano. A totalidade dos profissionais inquiridos (100%) afirmou estar
exposta a publicidade diariamente, sendo a internet o principal meio de contacto com
as mensagens publicitarias. Este dado corrobora com a tendéncia global da
digitalizacdo das estratégias de marketing e evidencia a necessidade de uma

regulamentagéo que acompanhe as dinamicas dos meios digitais.

No plano qualitativo, a entrevista realizada com o Director Nacional da Publicidade,
em representacdo da Direccdo Nacional da Publicidade, revelou preocupacdes
centrais com o incumprimento da Lein.° 9/17 de 13 de Marco. O entrevistado salientou
que a falta de recursos humanos e técnicos limita a capacidade de fiscalizacdo e
contribui para a proliferacéo de praticas publicitarias ndo éticas, como a publicidade

enganosa e a auséncia de veracidade nas mensagens comerciais.

Estas percepcdes convergem com as respostas dos profissionais, que identificaram
como principais desafios: a consciéncia mercadologica de vender a qualquer custo, a
fraca responsabilidade social das agéncias e a auséncia de puni¢cdes severas. Tais
resultados reforcam as hipoteses levantadas no inicio do estudo, evidenciando um

descompasso entre a legislacéo existente e a sua aplicacdo pratica.

Autores como Belch e Belch (2021) sublinham que “a confianga do consumidor é o
recurso mais valioso para as marcas”, sendo que praticas enganosas comprometem
esta relacéo e prejudicam a imagem das empresas. Kotler e Keller (2012), por sua
vez, alertam que a publicidade deve manter um equilibrio entre criatividade e
responsabilidade social, respeitando os valores culturais e legais do publico-alvo. A
auséncia desse equilibrio, como demonstram os dados da pesquisa, contribui para a

descredibilizagcdo da actividade publicitdria em Angola.
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A propria Lei n.° 9/17 estabelece, no artigo 10.°, o principio da veracidade, exigindo
gue todas as informac@es publicitarias sejam comprovaveis. No entanto, a realidade
descrita pelos participantes indica que este principio € frequentemente ignorado,
especialmente nas campanhas digitais e na promocao de produtos com promessas
exageradas, como medicamentos e suplementos naturais. A publicidade digital,
conforme reconhecido pelo Director Nacional, representa um desafio crescente, dada

a dificuldade de monitorizacdo efectiva nesse ambiente.

Por fim, os resultados demonstram que a auséncia de uma cultura ética consolidada
no sector € um dos principais entraves a mudanca. A responsabilizacéo limitada e a
fraca adeséo a autorregulacdo impedem o fortalecimento de boas praticas. Tal como
defendem Dahlén, Lange e Rosengren (2017), a ética ndo deve ser vista apenas como
uma exigéncia legal, mas como um principio essencial a constru¢éo de confianca e
reputacdo de marca. Conclui-se, assim, que a promoc¢ao de um ambiente publicitario
ético e sustentavel em Angola depende da articulacdo entre regulamentacao eficaz,

fiscalizacdo activa e compromisso ético dos profissionais do sector.

A mudanca estrutural requer ndo apenas actualizagdes legislativas, mas também um
investimento continuo na formac&o ética e na responsabilizacéo efectiva das agéncias

€ anunciantes.
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CONCLUSOES

Ao longo deste estudo, foi possivel perceber a centralidade da publicidade como uma
forga motriz no desenvolvimento econémico e social do mercado angolano. Contudo,
a analise dos desafios éticos no campo publicitario revelou uma série de
problematicas que comprometem a relacdo entre anunciantes, agéncias de
publicidade e o publico consumidor. A Lei n° 9/17 de 13 de Marco, apesar de ser um
avanco notavel na regulamentacdo da actividade publicitaria em Angola, enfrenta
desafios consideraveis em sua implementacdo e fiscalizacdo, o que afecta a sua
efectividade na garantia de praticas éticas e transparentes no sector. Primeiramente,
um dos principais desafios identificados esta relacionado a manipulacdo e
enganosidade das mensagens publicitarias. Em muitos casos, observou-se que as
campanhas publicitarias recorrem a artificios que, embora criativos, se aproximam de
uma linha ténue entre a persuasao legitima e a manipulacdo do consumidor. Esse tipo
de pratica € especialmente probleméatico em um pais onde o nivel de educacdo do
consumidor, no que tange ao discernimento critico em relagdo as mensagens
publicitarias, ainda é relativamente baixo. A exploracdo de esteredtipos, a promoc¢ao
de promessas exageradas e a ocultacdo de informacdes cruciais para a tomada de
decisdo sdo algumas das praticas que podem ser observadas em diversas

campanhas, violando os principios éticos que deveriam nortear a publicidade.

A digitalizacao da publicidade, impulsionada pela expanséo das redes sociais e outros
canais digitais, trouxe consigo novos desafios éticos. As plataformas digitais tém
ampliado significativamente o alcance das campanhas publicitarias, mas, ao mesmo
tempo, criam um ambiente de regulacdo mais dificil, uma vez que o conteudo online
muitas vezes escapa ao controle das autoridades reguladoras. As leis actuais,
incluindo a Lei n°® 9/17 de 13 de Marco, foram desenhadas com base em uma realidade
predominantemente analdgica, o que limita sua aplicabilidade e alcance no mundo
digital. Esse descompasso entre a legislacédo e a evolugéo tecnoldgica tem facilitado
a propagacao de campanhas enganosas e prejudicado os esfor¢os de fiscalizacao.

Outro ponto critico revelado pela pesquisa foi a falta de fiscalizagéo eficaz. Embora a
Lei n° 9/17 de 13 de Marco estabeleca regras claras para a publicidade em Angola,
sua implementacdo enfrenta barreiras praticas, como a falta de recursos humanos e

tecnolégicos por parte das autoridades reguladoras para monitorar e sancionar
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adequadamente as violacdes. Essa limitacao permite que diversas praticas antiéticas
passem despercebidas ou ndo sejam devidamente penalizadas, o que perpetua um
ciclo de irresponsabilidade entre os agentes publicitérios. A falta de campanhas de
conscientizacdo voltadas para o publico e os préprios anunciantes também contribui
para a manutencdo dessas praticas, uma vez que tanto o consumidor quanto as
empresas muitas vezes ndo compreendem totalmente os limites éticos e legais da

publicidade.

No contexto especifico do mercado angolano, a fragilidade das estruturas reguladoras
e a pressdo econbmica sobre os anunciantes e agéncias tornam a publicidade um
campo propenso a transgressodes éticas. As condicdes socioecondmicas de Angola,
caracterizadas por desigualdades acentuadas e uma economia em fase de
reconstrucdo, também contribuem para um ambiente de maior permissividade, onde
0S agentes econdmicos buscam maximizar seus lucros, muitas vezes a custa de

praticas que prejudicam o consumidor final.

Por fim, conclui-se que, embora a legislacdo seja uma ferramenta essencial para a
regulamentac¢éo da publicidade, ela por si s6 ndo é suficiente para garantir a ética no
sector. A construcdo de uma cultura ética no campo publicitario angolano depende,
em grande medida, de uma conjugacdo entre a aplicacdo rigorosa da lei, a
conscientizacdo dos anunciantes e uma fiscalizacdo mais activa. Além disso, ha uma
necessidade premente de actualizacdo constante da legislacdo para que ela
acompanhe as transformacdes do mercado, especialmente no que diz respeito a

publicidade digital.
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SUGESTOES

Apés as conclusfes, apresentamos as seguintes sugestdes:

1. Fortalecimento da Fiscalizacdo e Capacitacdo das Autoridades

Reguladoras:

Um dos pontos cruciais para melhorar a ética no sector publicitario em Angola é o
fortalecimento dos mecanismos de fiscalizacdo. Para isso, sugere-se que as
entidades responsaveis pela regulacdo da publicidade, como o Instituto Angolano das
Comunicacdes (INACOM) e outras agéncias governamentais, recebam mais recursos,
tanto em termos de pessoal capacitado quanto em ferramentas tecnolOgicas
adequadas para monitorar a publicidade, especialmente nas plataformas digitais. A
criacdo de unidades especializadas em publicidade digital, dentro desses 6rgéos,

pode ser uma solucao eficiente para enfrentar os desafios impostos pela era digital.
2. Campanhas de Conscientizac&o sobre Publicidade Etica:

E essencial promover campanhas educacionais que visem informar tanto os
anunciantes quanto o publico em geral sobre os principios éticos da publicidade e as
implicacdes da Lei n° 9/17. Essas campanhas podem ser conduzidas por meio de
parcerias entre o governo, universidades e associacfes profissionais de comunicagao
e publicidade. O objectivo seria ndo apenas educar sobre os limites legais, mas
também estimular uma maior responsabilidade social por parte dos profissionais do

sector.
3. Reviséo e Actualizacdo da Lei n° 9/17 de 13 de Marco:

Dada a rapida evolucao do ambiente de publicidade digital, é crucial que a Lei n° 9/17
seja revisada e actualizada periodicamente para reflectir as novas dinamicas do
mercado. Sugere-se a inclusdo de disposi¢cdes mais especificas sobre a publicidade
em plataformas digitais, com regras claras sobre transparéncia, uso de dados
pessoais e a responsabilidade dos anunciantes quanto ao contetudo publicado em

redes sociais e outros canais online.
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4. Criacdo de um Cddigo de Etica Publicitaria:

Embora a legislacdo desempenhe um papel importante, é igualmente necessario que
os préprios profissionais do sector estabelecam normas internas que orientem suas
praticas. A criagdo de um codigo de ética publicitaria, que possa ser adoptado
voluntariamente pelas agéncias e empresas, contribuiria para uma autorregulacéo
mais efectiva. Esse codigo deve incluir diretrizes claras sobre publicidade
responsavel, transparéncia, proteccdo ao consumidor e a rejeicdo de préticas

discriminatdrias ou enganosas.

5. Promocdo de Debates Académicos e Profissionais sobre Etica na
Publicidade:

A academia, em colaborag&o com o sector empresarial, pode desempenhar um papel
fundamental no incentivo ao debate sobre ética na publicidade. Sugere-se a
realizacdo de seminarios, conferéncias e publicaces voltadas para a reflexao critica
sobre os desafios éticos do sector. Isso estimularia o desenvolvimento de pesquisas
que pudessem orientar melhor as préticas publicitarias, bem como a formacao de uma

nova geracao de profissionais mais conscientes dos dilemas éticos e legais
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Apéndice A: Questionario apliacado ao Director Nacional da Publcidade

IS
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
LICENCIATURA EM COMUNICAGAO SOCIAL

Questionario para pesquisa cientifica com o tema: Os desafios éticos da
publicidade no mercado angolano, aplicado aos profissionais ligados ao sector de
publicidade em Angola ( Julho 2 Dezembro de 2024)

Secgédo 1: Perfil do entrevistado

1. Nome: José Matuta Cuato
2. Fungéo: Director Nacional da Publicidade

3. Orgéo: MINTTICS
4. Ha quanto tempo a Direcgéo Nacional da Publicidade (DNP) existe?

Seccgédo 2: Estrutura e Finalidade da DNP

1. Qual é a finalidade da DNP?

2. Como observa o estado da publicidade em Angola?

3. Como avalia o desempenho das empresas de publicidade no mercado?
4. O que esta na base da existéncia deste nimero de agéncias registradas?

Secgido 3: Relagdes e Etica
1. Qual é o relacionamento da DNP com as empresas do setor?
2 Como a DNP encara a questao ética na publicidade?
3. Ha4 empresas no setor que néo respeitam a ética?
4. Em casos de empresas que produzem anincios que ndo salvaguardam &
ética, qual é o posicionamento da DNP?



Seccdo 4: Litigios e Desafios
1. Em que ano mais se registraram litigios relacionados a ética na

publicidade?
2. O que esta na base destes sucessivos casos de obstrugdo da ética no setor

publicitario?

Secgdo 5: Hipéteses Adicionais
1. Em sua avaliagdo, a consciéncia mercadologica em vender produtos

e servigos a qualquer custo é uma pratica comum no mercado publicitario

angolano?
Z. A Direcgao Nacional da Publicidade de Angola acredita que ha uma

falta de senso de responsabilidade social entre as empresas de publicidade

no pais?
3 A Direcgéo Nacional da Publicidade de Angola considera que a

auséncia de puni¢bes severas contribui para a ocorréncia de praticas

publicitarias nao éticas em Angola?
4. O que levam as empresas do sector publicitario, marcas,
anunciantes a atentarem contra os principios éticos e deontolégicos da

publicidade plasmados na lei n-° 9/17 de 13 de Margo?

Seccédo 6: Comentarios Finais
Gostaria de adicionar algum comentario ou sugest&o sobre os desafios

éticos na publicidade em Angola?

A pesquisadora: Abigaiela R. da Cruz Sakala



Apéndice B: Questionario aplicado aos profissionais do mercado publicitario

angolano

)
INSTITUTO
SLIP ERICYR
pe ANGOLA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS

LICENCIATURA EM COMUNICACAO SOCIAL

O presente questionario faz referéncia a pesquisa cientifica com o tema: Os desafios
éticos da publicidade no mercado angolano, aplicado aos profissionais do mercado
publicitario em Angola (Julho & Dezembro de 2024).

Informacdes gerais:
Género:
Funcéo:
Seccédo 1: Experiéncia com Publicidade.

1. Ha quanto tempo trabalha no sector publicitario?
2. No seu entender, o que motiva a obstrugéo da ética em publicidade?
3. Na sua opinido, quais sdo os desafios éticos enfrentados pelas agéncias de

publicidade no mercado angolano?
Publicidade enganosa
Falta de transparéncia

Uso de estereotipos



Violacdo de privacidade

Outros

1.

a).

b).

Acredita que as empresas de publicidade em Angola seguem os padrdes
éticos adequados?

Sim

Nao

c). Comenta

2.

Nao

Quéo importante vocé considera a ética na publicidade?
Muito importante
Importante
Pouco importante

Nada importante

Seccéo 2: Impacto da Publicidade.

Vocé ja se sentiu enganado por alguma publicidade?

Em sua opinido, a publicidade influencia suas decisées de compra?

Quais medidas vocé acha que poderiam ser tomadas para melhorar a ética na
publicidade em Angola?

Em sua avaliacdo, a consciéncia mercadolégica em vender produtos e servigcos

a qualquer custo € uma pratica comum no mercado publicitario angolano?

Comenta

5. Acredita que had uma falta de senso de responsabilidade social entre as

Nao

empresas de publicidade no pais?

Comenta



6. Considera que a auséncia de punicdes severas contribui para a ocorréncia de

praticas publicitarias ndo éticas em Angola?

Nao
Comenta

7. O que levam as empresas do sector publicitario, marcas, anunciantes a
atentarem contra 0s principios éticos e deontoldégicos da publicidade
plasmados na lei n-° 9/17 de 13 de Margo?

Seccédo 6: Sugestdes e Comentarios

1. O que acha que poderia ser feito para melhorar a ética na publicidade em
Angola?

2. Comentarios adicionais:

A pesquisadora: Abigaiela R. Da Cruz Sakala
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Anexo |: Solicitacdo para a Pesquisa

‘ INSTITUTO
IS SUPERIOR
. ne ANGOLA

A
DIRECCAO NACIONAL DA PUBLICIDADE,
PROVINCIA DE LUANDA

LUANDA

CREDENCIAL
Ref.: 148/DACI/ISAI024

Methores Cumprimento,

Exceléncia,

O Instituto Superior de Angola — ISA foi aprovado pelo Decreto Presidencial n° 168/12 de
24 de Julho, com sede em Luanda, bairro da Pedreira, municipio de Cacuaco, apostado
na formagédo de quadros qualificados na investigacdo cientifica para dar resposta as
necessidades locais e nacionais de acordo com as orienta¢cdes emanadas pelo Executivo
Central.

Havendo necessidade de credenciar e enviar aos diferentes locais para a pesquisa da
tematica do Trabalho de fim de Curso para obten¢cdo do grau de licenciatura em
Comunicagao Social o (a) estudante:

NOME: Abigaiela Rolina Da Cruz Sakala

TEMA: OS DESAFIOS ETICOS DA PUBLICIDADE NO MERCADO ANGOLANO, UMA
ANALISE CONTEXTUAL A LEI N° 9/17 DE 13 DE MARCO. ESTUDO DE CASO,
DIRECGAO NACIONAL DA PUBLICIDADE, PROVINCIA DE LUANDA, NO |
SEMESTRE DE 2024.

Vimos por intermédio desta, solicitar os vossos oficios, no sentido de autorizar a
estudante a realizar a pesquisa/recolha de dados na instituic@o que vossa exceléncia mui
dignamente dirige.

O INSTITUTO SUPERIOR DE ANGOLA, em Luanda aos 14 de Outubro de 2024.

Estrada da Pedreira. s/n §Bairro 17 de Setembro (Zona da Vidrul)
4244944 588 613 M-mm(iw//m
Cacuaco §Lusnda § Angola §




Anexo II: Oficio de resposta da Direc¢cdo Nacional de Publicidade

4

REPUBLICA DE ANGOLA
Ministério das Telecomunicagdes, Tecnologias de Informagdo e Comunicagao Social

Direc¢ao Nacional de Publicidade

AO
INSTITUTO SUPERIOR DE ANGOLA

(ISA).
LUANDA
N/Ref* n°11/DNP.MINTTICS/2025

Assunto: REMESSA DE QUESTIONARIO.

Melhores cumprimentos.

Em resposta ao vosso Oficio com a ref.* n°® 148/DAC/ISA/2024, datado de 14
de Outubro de 2024, sobre o Questionario para Pesquisa Cientifica com o
tema: Os desafios Eticos da Publicidade no Mercado Angolano, Aplicado
aos Profissionais ligados ao sector de Publicidade em Angola, vimos por
intermédio desta remeter em anexo, o Questionario, devidamente respondido.

Sem outro assunto de momento ¢ na es pectativa do melhor acolhimento,

queira aceitar 0s nossos renovados umprimentos.

DIRECCAO NACIONAL DE PUBLICIDADE DO MINISTERIO DAS
TELECOMUNICACOES, TECNOLOGIAS DE INFORMACAO E
COMUNICACAO SOCIAL, Luanda, 29 de Janeiro de 2025.-

JONEM

Talatona, Luanda - Anuei

Rua do MAT Complex

Administrativo k ANGOTIC cor o on mintticsgovae
Classicos do Talatona, edificio n¥ 3 ‘ Ay 1 o ANGOLA —— s

Tel.: (+244) 222 210 740
dno@minttics.gov.ao «



Anexo llI: Remessa de questionario/Reposta da DNP

SECCAO 1: PERFIL DO ENTREVISTADO
NOME: JOSE MATUTA CUATO

FUNCAO: DIRECTOR NACIONAL DE PUBLICIDADE DA DIRECCAO
NACIONAL DE PUBLICIDADE.

ORGAO: MINISTERIO DAS TELECOMUNICACOES TECNOLOGIAS DE
INFORMACAO E COMUNICACAO SOCIAL (MINTTTICS).

1- Ha quanto tempo a Direc¢ao Nacional de Publicidade (DNP) existe?

R: Direccdo Nacional de Publicidade foi criada em 2002, através do
Decreto Executivo n.° 69/02 de 2 de Outubro. Ela esta subordinada ao
Ministério da Comunicacdo Social (actualmente Ministério das
Telecomunicacdes Tecnologias de Informagao e Comunicacao Social.

Objectivo: Regulamentar, Supervisionar e fiscalizar a actividade

publicitaria no pais.

SECCAO 2: ESTRUTURA E FINALIDADE DA DNP
1. Qual é a finalidade da DNP?

R: A DNP tem como finalidade principal, regulamentar, supervisionar e
fiscalizar toda actividade publicitaria no pais, garantindo o cumprimento das

normas e leis relacionadas a publicidade.

- Regulamentagao, definir directrizes para a pratica da publicidade,

promovendo a conformidade com as normas écticas e legais.

- Supervisao, monitorar as campanhas publicitarias para evitar praticas
enganosas, discriminatoérias ou contrarias aos valores sociais.

- Fiscalizacao, aplicar sancdes, como multas em caso de infraccdo a lei de
publicidade.

- Emissao de certificados, autorizar o exercicio da actividade publicitaria,

garantindo que empresas e profissionais estejam devidamente registados.

- Promogdo da qualidade, incentivar praticas que valorizem a transparéncia, a

criatividade e a ética na publicidade.
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2. Como observa o estado da publicidade em Angola’

R: O estado da publicidade em Angola tem evoluido, mas allnd.a cnfran::
desatios significativos. Nos ultimos anos, o sector tem asswhdo. ‘a“u

crescimento em termos de diversidade de Midias e estratégias publicitarias,
com o aumento da digitalizacdo e o uso das redes sociais. NO entanto,
precisamos reforcar aspectos regulatorios, bem como padroes éticos, que nem
sempre sao observados. As empresas publicitarias estao a se adaptar ao
contexto local, mas a inovacao e a qualidade da comunicacao ainda sao areas a
melhorar, principalmente no que diz respeito a publicidade socialmente

responsavel.

3. Como avalia o desempenho das empresas de publicidade no
mercado?

R: Apesar dos desafios que ainda enfrentam o desempenho é positivo, alias é
empenho proprio que resultam no aumento de qualidade das campanhas, Por
um lado, ha empresas que se destacam pelo profissionalismo e inovacao,
utilizando estratégias criativas para atrair o publico. No entanto, muitas
empresas ainda carecem de experiéncia e formagao adequada, o que resulta em
campanhas publicitarias fracas ou ineficazes.

4. O que esta na base da existéncia de iniimeras agéncias registadas?

R: A existéncia de inimeras agéncias de publicidade registradas em Angola
pode ser explicada por diversos factores que reflectem as dinamicas econémicas
do pafs, sobretudo a livre iniciativa privada, bem como a obrigatoriedade para
o registo.

SECCAO 3: RELACOES E ETICA

1. Qual é o relacionamento da DNP com as empresas do sector?

R: O relacionamento da DNP com as empresas do sector publicitario ¢ bascado
em uma relacdo de regulamentacio, supervisao e parceria. Esse veiculo o
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essencial para garantir que a actividade publicitaria no pais s€ja realizada
forma ética, legal e transparente. Os principais aspectos nessa relacao incluem:

- Regulacao, a DNP define as normas e leis que regem a publiCIdade em
Angola, as quais as empresas devem aderir para exercer as suas actividades.

- Exige o registro das agéncias e profissionais para actuar no sector.

- Emite certificados de autorizagao e controla o cumprimento das directrizes
estabelecidas.

- Fiscalizagao e supervisao a DNP, tem o papel de fiscalizar a actuacao das
empresas do sector para assegurar que respeitem as normas vigentes, tais como:

- Proibicao de publicidade enganosa, discriminatéria ou contréria aos valores

culturais e éticos do pais.
- Aplicagao e sangdes, como multas, em caso de irregularidades.

Parceria e apoios, embora seu papel principal seja regulador, a DNP também
actua como parceira das empresas, promovendo; dialogo continuo, mantendo
canais de comunicagdo com as agéncias para discutir desafios e propor
melhorias no sector.

- Capacitagao e orientagao, oferece suporte técnico e esclarecimentos sobre leis e
procedimentos para as empresas, promogao de boas praticas e iniciativas que
valorizem a criatividade.

2. Como a DNP encara a questao ética na publicidade?

R: A DNP encara a questao da ética na publicidade como um pilar essencial
para proteger os consumidores, preservar os valores culturais e sociais do pais e
garantir a credibilidade do mercado.

Entretanto a DNP incentiva a producao de conteudos publicitarios que,
respeitem os valores culturais, sociais e morais da sociedade angolana.

- Evitem mensagens enganosas, discriminatérias, sexistas ou ofensivas.

- Promovam transparéncia e honestidade em relagao aos produtos ou servigos

anunciados.

- Regulamentagao ética, a legislagao e os regulamentos estabelecidos pela DNP,
buscam garantir a observancia de principios éticos.

3. Ha empresas no sector que nio respeitam a ética?
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consumidor ao erro, exagerando as qualidades de um prOdUtO ou servico p

atrair clientes.
- Conteudo ofensivo ou discriminatorio.

Hé casos de campanhas que utilizam mensagens ou imagens que podem ser
consideradas ofensivas, discriminatérias ou que reforcam estereotipos,

desrespeito valores culturais e sociais.

- Violagao de direitos Autorais.

Algumas empresas utilizam materiais protegidos por direitos autorais, como
musicas, videos ou imagens, sem a devida autorizagdo, o que viola a

propriedade intelectual.
Exploragao de Grupos vulneraveis.

Empresas que criam anuncios inadequados direccionados a criangas, idosos ou
outros grupos vulneréveis, explorando sua falta de discernimento para
promovermos produtos ou servicos.

Concorréncia desleal.

Algumas agéncias adoptam préticas antiéticas, como difamacio de
concorréncia ou copia de campanhas de outras empresas.

4.Em casos de empresas que produzem anincios que nao
salvaguardam a ética, qual é o posicionamento da DNP?

R: quando as empresas do sector nio salvaguardam a ética, a DNP adopta um
posicionamento firme e regulador, aplicando as medidas necessarias para
corrigir as irregularidades e assegurar o cumprimento das normas.



- Fiscalizacao activa

A DNP m ~onte — 5 :
monitora o conteudo publicitario veiculado no pais, com foco em

identific ic > violem os pri 10s éti i
ficar praticas que violem os Principios éticos e legais e isso inclui:
- Revisao de campanhas publicitarias suspeitas.

- Denuncias recebidas de consumidores, empresas ou instituicoes.

-Aberturas de processos

Ao identificar infrac¢oes, a DNP pode abrir processos administrativos contra as
empresas responsaveis garantindo o direito de defesa antes de aplicar sangoes.

- Aplicagio de penalidades

Dependendo da gravidade da infraccao, a DNP aplica penalidades que podem
incluir:

Adverténcia formal: em casos leves, para educar e orientar as empresas.

Multas financeiras: para infrac¢des mais graves, penalizando empresas que
insistem em praticas antiéticas.

Suspensdao de campanhas: retirada imediata de anuncios considerados
inadequados.

Revogacao de licengas: em casos extremos, empresas pode ser seu certificado de
actividade publicitéaria cassado.

SECGAO 4: LITIGIOS E DESAFIOS

1. Em que ano mais se registraram litigios relacionados a ética na
publicidade?

R: A primeira multa aplicada pela Direccdo Nacional de Publicidade
de Angola foi em 2021, marcando um ponto de inflexdo na fiscalizagao
do sector publicitario no pais.

Em relagio ao ano com mais litigios relacionados & ética na
publicidade, também foi em 2021, ano em que houve um aumento
significativo nas disputas e acgdes regulatorias fientro.do sector
publicitario em Angola, esse aumento pode ter sido impulsionado por
uma maior fiscalizacdo e por uma conscientizacdo crescente sobre as

praticas publicitarias adequadas.
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SECCAO 5: HIPOTESES ADICIONAIS

1. Em avaliacio da Direccio Nacional de Publicidade de Angola, a
consciéncia mercadolégica em vender produtos e servicos a

qualquer custo é uma pratica comum no mercado publicitario
angolano?

R: é uma pritica que se verifica no mercado, a Direccdo Nacional de
Publicidade tem vindo a alertar para a pratica de vendas de produtos e servicos
a qualquer custo, algo que ainda é relativamente comum no mercado
publicitario angolano. A busca por resultados rapidos tem levado muitas
empresas a adoptar campanhas publicitirias que negligenciam a
responsabilidade social e a ética. A DNP tem trabalho na sensibilizacao para
uma abordagem mais consciente e responsavel da publicidade, mas a falta de
uma fiscalizacado eficaz continua a ser um obstaculo.

2. A Direcgao Nacional de Publicidade de Angola acredita que ha uma
falta de senso de responsabilidade social entre as empresas de
publicidade no pais?

R: Nao, apesar dos desafios e a escassez de recursos, as empresas do ramo tém
apresentado senso de responsabilidade social. A titulo de exemplo foi o
engajamento das empresas do sector na campanha de sensibilizagio da Covid-
19, a custo zero.

3. A Direcgdo Nacional de Publicidade de Angola considera que a
auséncia de puni¢des severas contribui para a ocorréncia de praticas
publicitirias nido éticas em Angola?

R: Sim, a ausencia de sancoes mais duras tem sido um d PrIncipans tactores

que Lontribui para a ocorréncia de praticas publicitasios visiad vas do ¢t
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Angola. Associado a isto, esta a escassez de recursos para fiscalizacao e

monitorizacao das accoes das empresas publicitarias.

SECCAO 6: COMENTARIOS FINAIS

Gostaria de adicionar algum comentario ou sugestio sobre os desafios
€ticos na publicidade em Angola?

A PESQUISADORA: ABIGAIELA R. DA CRUZ SAKALA



Anexo IV: Lei n.° 9/17 de 13 de Marco (Lei geral da Publicidade)

Mdentificabilidade, veracidade, respeito pelos direitos de autor e da propriedade industrial, respeito
pelos direitos do consumidor e os principios da livre e leal concorréncia.

Artigo 8.° - Licitude

Toda a publicidade deve, pela sua forma, objecto e fim, respeitar os valores, principios e as
normas consagradas na Constitui¢do e na lei.

Inicio da Pagina

Artigo 9.° - Identificabilidade

1. Toda a publicidade tem de ser inequivocamente identificada como tal, independentemente da
forma ou meio de difusédo utilizado.

2. Quando o suporte publicitario for a radio, a televisdo ou a internet, a publicidade deve ser
claramente separada da restante programagao, mediante a utilizagdo de sinais actsticos ou
Opticos.

Inicio da Pagina

Artigo 10.° - Veracidade

1. A publicidade deve respeitar a verdade, nao deformando os factos, nem induzindo em erro os
destinatarios da mensagem, sob pena de responsabilizacdo, nos termos do artigo 38.° da
presente Lei e demais legislagao aplicavel.

2. As afirmagbes relativas a origem, natureza, composigdo, propriedades e condigbes de
aquisigao tidas a proveniéncia dos bens ou servigos publicitados, devem ser exactas e passiveis
de prova a todo o tempo, perante as autoridades competentes.

Inicio da Pagina

Artigo 11.° - Publicidade Oculta ou Dissimulada

1. E proibido o uso de imagens subliminares ou outros meios ocultos ou dissimuladores que
explorem a possibilidade de transmitir publicidade sem que os destinatarios se apercebam da
natureza publicitdria da mensagem.

2. Na divulgagdo de quaisquer acontecimentos ou situagdes, reais ou simulados, é proibida a
focagem directa e exclusiva da publicidade ai existente.

o da Pagina

Artigo 12.° - Concorréncia



Anexo V: Continuacao da Lei geral da Publicidade

~Artigo 13.° - Direitos do Consumidor

A publicidade deve respeitar, na sua concepgao e difusdo, os direitos do consumidor, os valores
éticos, morais, culturais e sociais da pessoa e da familia, bem como os ambientais

Artigo 14.° - Respeito Pelos Direitos de Autor, de Propriedade Industrial e de Patriménio Cultural

1. Independentemente da forma ou meio de difusdo empregue, o autor ou o produtor da
mensagem publicitaria ndo deve utilizar «slogans» ou sequéncia de imagens empregues
anteriormente por outro anunciante, sob pena de infracgao as normas reguladoras da propriedade
intelectual.

2. Na actividade publicitéria, os direitos de propriedade industrial devem ser observados
integralmente.

3. O produtor da mensagem, os veiculos de mensagem publicitaria e todas as entidades
individuais ou colectivas que intervenham no processo de produgéo e difusdo devem observar as
normas vigentes, relativas ao patrimonio cultural.

SECCAO Il
PROIBICOES

Artigo 15.° - Publicidade Proibida

1. E proibida a publicidade que:

a)- Atente contra a Constituicdo ou a dignidade da pessoa humana;
b)- Instigue, estimule ou apele a violéncia ou a qualquer actividade ilegal ou criminosa;

¢)- Instigue acgbes atentatdrias a integridade e Independéncia do Estado, seguranga nacional
e a ordem publica;

d)- Associe bebidas alcodlicas aos simbolos nacionais;

e)- Instigue, induza ou exorte as pessoas a faltar ao cumprimento dos seus deveres civicos e
patriéticos;

f)- Utilize depreciativamente o nome e o mapa do Pais, as suas instituicdes, simbolos
nacionais, religiosos ou personagens histéricas

g)- Contenha, apoie ou estimule qualquer discriminagdo, em virtude de sexo, raga, etnia,
ascendéncia, lingua, instrugdo, situagdo econdmica, condi¢cdo social, orientagdo, credo
religioso e/ou convicgbes politicas ou ideoldgicas;

h)- Use a imagem sem autorizagdo da pessoa com legitimidade;



Anexo VI: Continuacdo da Lei geral da Publicidade

1) AJJULIT a nnayciil ua riunici, v HUIHITIHN VU ua viiaiiya a vuliipuiianliciiius cocicvupauug,

discriminatdrios ou vexatdrios ou que ofendam a moral publica e dos bons costumes.
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2. E igualmente proibido qualquer tipo de publicidade ao tabaco e estupefacientes.

3. E também proibido qualquer tipo de publicidade a pornografia.

Artigo 16.° - Publicidade Enganosa

1. E proibida toda a publicidade susceptivel de induzir o consumidor em erro, por recurso a
formas publicitérias que se socorram da inveracidade, omissao, exagero ou ambiguidade.

2. Para a determinagao do caracter enganoso da publicidade, deve-se ter em conta todos os seus
elementos e em especial os que digam respeito ao seguinte:

a)- Caracteristicas dos bens ou servigos, tais como a disponibilidade, natureza, execugao,
composi¢do, modo e data de fabrico ou de prestagdo, sua adequacéo, utilizagdo, quantidade,
especificagbes, origem geogréfica ou comercial e resultados que podem ser esperados na
utilizagao;

b)- Prego e ao modo de fixagdo ou pagamento, bem como as condi¢bes de fornecimento dos
bens ou da prestagdo de servigos;

c)- Direitos e deveres dos destinatdrios;

d)- Termos de garantia, que devem ser claramente aludidos no andncio e acompanhar os
artigos com todos os pormenores, incluindo o da reparagdo ou substituicdo a favor do
consumidor, caso ndo funcione adequadamente.

3. Para a instrugdo dos respectivos processos de transgresséo, nos casos previstos no nimero
anterior, o anunciante é obrigado a apresentar prova de exactiddo material dos factos contidos na
publicidade, caso lhe seja exigida pela entidade competente.

4. Os dados referidos no nimero anterior presumem-se inexactos, se as provas exigidas ndo
forem apresentadas ou se revelarem insuficientes.

Artigo 17.° - Publicidade Atentatdria a Salide do Consumidor

1. E proibida a publicidade que:

a)- Apele ou encoraje comportamentos prejudiciais a satide e seguranga do consumidor, em
virtude de deficiente ou inexistente informagdo sobre a perigosidade do produto ou da
especial susceptibilidade da verificagdo de acidentes, em resultado da utilizagdo que lhe é
propria;



Anexo VII: Continuacao da Lei geral da Publicidade

~Salde.

3. O Servigo Privado de Saude pode publicitar a sua actividade, desde que nao atente contra o
disposto no nimero anterior e respeite as normas sanitarias em vigor.

Artigo 24.° - Publicidade a Veiculos Automoéveis

1. Entende-se por veiculo automoével para efeitos da presente Lei, todo o veiculo de tracgdo
mecanica destinado a transitar pelos seus proprios meios na via publica.

2. Ndo é permitida a publicidade a veiculo automaovel que:
a)- Contenha sugestdes de utilizagdo susceptiveis de pér em perigo a seguranga pessoal do
utente ou de terceiros;

b)- Incite o condutor a infringir o Cddigo de Estrada ou quaisquer outras normas aplicaveis,
nomeadamente quanto a ultrapassagens ndo permitidas, excesso de velocidade ou outras
manobras perigosas, e a ndo utilizagdo de acessorios de seguranga ou desrespeito pela
sinalizagdo ou pelos pedes;

¢)- Incite a sua utilizagdo de forma perturbadora do meio ambiente.

3. A publicidade de qualquer modelo novo de veiculo automovel deve indicar os dados relativos
ao consumo oficial de combustivel e as emissdes especificas oficiais de didxido de carbono.

Artigo 25.° - Locais em que a Publicidade é Proibida

1. E proibida a publicidade de bebidas alcodlicas, jogos de fortuna ou azar, no perimetro de até
300 metros de instituicoes de ensino, hospitalares, de caridade, cemitérios, igrejas ou similares.

2. E, igualmente, proibida a publicidade de bebidas alcodlicas em publicacées, programas ou
actividades destinados a menores.

3. E proibido todo o tipo de publicidade, com excepcdo de sinalética, na zona especial de
proteccgado dos imoveis classificados.

Artigo 26.° - Publicidade Sobre Jogos de Fortuna ou Azar

1. Toda a publicidade de jogos de fortuna ou azar, seus equipamentos materiais ou utensilios,
carece de autorizagdo do Orgédo de Supervisdo de Jogos.

2. Toda a publicidade da actividade ou material de jogo deve conter, com letras de tamanho igual
ou superior ao do corpo do texto e com a duragdo minima de trés segundos, o seguinte:



