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RESUMO

A presente pesquisa € uma etnografia da recepcdo da publicidade do Banco Comercial e
de Investimentos (BCI) exibida em espacos comerciais de televisdo, radio e outdoors em
Mogambique a partir do ponto de vista dos clientes do banco. O estudo foi realizado na Cidade
de Maputo, capital de Mocambique. Os seus resultados sugerem que a nova estratégia
comunicacional do BCI apropria-se de “cultura local” (signos e elementos simbolicos tidos como
mocambicanos) para se reposicionar no mercado bancéario local. Como corolario de
“apropriacdo” de elementos identitarios “locais”, na imaginacdo e nos discursos dos
interlocutores da pesquisa, 0 BCI é entendido como um banco privado mogambicano, um banco
“daqui”, um banco que respeita a “cultura mogambicana”. Os resultados da pesquisa revelam,
também, que a localidade presente nos anuncios do BCI, para os clientes do banco, figura como
um pretexto para a reinven¢do da nacdo mogambicana numa época em que o pais é desafiado
pelo capitalismo neoliberal cada vez mais mundializado.

Palavras-chave: Etnografia. Recep¢do da publicidade do BCI. Globalizacdo. Mocgambique.
Mocambicanidade
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ABSTRACT

This research is ethnography of bank customers’ perception of advertisement of the
Commercial and Investment Bank (BCI) displayed in commercial spaces of television, radio and
billboards in Mozambique. The study was conducted in Maputo, capital of Mozambique. Their
results suggest that the new communication strategy of the BCI appropriates “local culture”
(signs and symbolic elements taken as typically Mozambican) to reposition itself in the local
banking market. As a corollary of this assimilation of elements of “local” identity in the
imagination and in the discourses of the bank customers, BCI is understood by them as a
Mozambican private bank, a bank “from here” (“um banco daqui”), and a bank with respects
towards “Mozambican culture”. The survey concludes that for the bank customers the locality
present in BCI advertisements figures as an argument for the reinvention of the Mozambican
nation at a time when the increasingly globalizing country is challenged by neoliberal capitalism.

Keywords: Ethnography. Perception of BCI advertising. Globalization. Mozambique and
“Mozambianness”.
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INTRODUCAO

A pergunta que da titulo esta dissertacdo de mestrado académico em Antropologia Social
é uma interrogacdo feita por alguns interlocutores durante o trabalho de campo na Cidade de
Maputo, capital de Mogambique. Um desses interlocutores da pesquisa foi um motorista do
chapa (transporte semicoletivo de passageiros), da Rota Cidade da Matola - Cidade de Maputo,
que durante umas das minhas viagens ao campo de pesquisa na Cidade de Maputo, sentado na
cabina de frente do chapa, a lado do chapeiro (motorista do chapa), eu e outros passageiros
viajavamos ao som das musicas que iam tocando sucessivamente no radio do chapa. Quando
uma das masicas terminou, de repente a estacdo do radio veiculou um anuncio do BCI (Banco
Comercial e Investimentos, um banco privado de capitais estrangeiros e locais), com titulo “BCI
¢ daqui”.

Assim que o0 anuncio terminou, o chapeiro comentou sobre o comercial: “BCI ¢ daqui ou
BCI est4 aqui? Eu acho que esse banco nao ¢ daqui, ¢ um banco de estrangeiros”. Por que vocé
diz iss0? — Perguntei. “Porque acho que os mogambicanos nao tém muito dinheiro assim para
abrir um banco grande como BCI, talvez esses bancos pequenos” (referindo-se aos bancos de
micro crédito). Este anincio que gerou o questionamento do meu interlocutor faz parte da nova
estratégia comunicacional do BCI, instituicdo bancaria de capitais privados em Mocambique
(datada desde 2010) que procura (re) posicionar o banco no mercado bancério nacional. Estes
anuncios publicitarios sdo massivamente veiculados em programas e horarios estratégicos em
televisdes e radios, bem como nos outdoors em Mocambique. E nessa trama da recepcdo dos
anuncios do BCI que apresento esta etnografia.

Esta pesquisa etnogréfica explora as reinvencdes, imaginacfes e discursos produzidos
pelos clientes do BCI a partir da recepcdo dos anuncios do banco veiculados nas televisdes,
radios e nos outdoors em Mocgambique. Neste trabalho me interessa pensar a publicidade no seu
plano mais da agéo e produtora de mundos imaginados possiveis na sua relagdo com os clientes
do banco. O meu argumento central aqui é de que a publicidade do BCI e os meus interlocutores
reinventam uma mocambicanidade possivel numa época é que as identidades nacionais estdo
sendo desafiadas pelos fluxos econdmicos e culturais “globais”. Igualmente, sugiro que se

conceba a publicidade, no caso a do BCI, como um sujeito social que esta constantemente em
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didlogo com as pessoas que a assiste. Este estudo é também uma tentativa ousada, da minha
parte, de colocar Mocambique (e por extensdo Africa) como um lugar possivel de producio de
conhecimento cientifico. Por outras palavras, como um lugar de producdo de discurso, nao
simplesmente como lugar de recolha de dados, assim, colocando os pensadores mogambicanos
em didlogo permanente com os antropélogos de outros lugares do mundo.

Dito isto, apresento a seguir a esta introducao, o primeiro capitulo denominado a partida.
Neste capitulo basicamente construo a recepc¢éo da publicidade do BCl em Mocambique o objeto
passivel de ser estudado pela Antropologia Social. O segundo capitulo, Mogcambique e a
emergéncia da banca comercial, contextualiza a economia politica de Mocambique na sua
interconexdo com o capitalismo neoliberal global. O terceiro, e Gltimo capitulo, BCI é daqui ou
esta aqui?, titulo desta dissertacdo, discute sobre a recepcao dos anuncios do BCI e seus apelos

nacionalistas protagonizados pelos publicitarios e pelos clientes deste banco.
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CAPITULO I: APARTIDA
1.1 Construindo o objeto de pesquisa

Ha coisas que ndo se explicam. S6 entende quem é daqui. E que é
mais bonito quando é daqui. E mais verdadeiro quando é daqui.
Tudo que é daqui toca-nos mais. As emocOes sdo mais fortes
guando séo daqui. A Marrabenta € daqui. Galinha a zambeziana é
daqui. Mukapata com feijao nhemba € daqui. Tudo soa melhor
quando é daqui. Tudo é mais natural quando é daqui. O maior
palmar do mundo é daqui. Os nossos herdis sdo daqui. Gostar
maningue (demais) é s6 daqui. As melhores coisas sdo daqui. O
meu banco é daqui. (“BCI ¢ daqui”. Comercial do BCI langado em
2010).
Estavamos no ano de 2010 guando inicialmente travei contato com o0s anincios acima.
Eles integram as novas campanhas publicitarias que acompanham o (re) posicionamento do
Banco Comercial e de Investimentos (BCI), instituicdo bancéria de capitais privados em
Mocambique. Tratava-se duma estratégia comunicacional que privilegia a difusao de informacéo
pela publicitacdo dos seus produtos e servicos a partir de massiva insercéo de spots e jingle!, em
programas e horéarios estratégicos em televisao e radio, além de montagem de outdoors de grande
envergadura nas principais estradas e areas de maior concentracdo de pessoas nas cidades
mocambicanas.
Pela sua massiva difusdo, através da radio, televisdo e outdoors, as pecas publicitarias do
BCI, principalmente os jingles e spots produzidos com uma melodia cativante, usando musicas

“moc¢ambicanas” muito “populares”, mesmo nio sendo mais transmitidos nas radios e televisoes

locais, rapidamente foram incorporadas e apropriadas, tanto pelos clientes quanto pela populacédo

! Jingle é uma peca publicitéria musicada e cantada, elaborada com um refrdo simples e de curta durago (entre 15,
30, 45 ou 60 segundos), com o intuito de ser lembrado com facilidade. E uma mdsica feita exclusivamente para um
produto ou empresa, transmitido em radio ou televisdo. Enquanto o spot é também uma peca publicitaria produzida
com uma locugéo simples e mista (duas ou mais vezes), mixada com ou sem efeitos sonoros e uma musica ao fundo.
Normalmente o spot é utilizado na publicidade quando ha muita informacao a ser transmitida em uma s6 mensagem,
e também tem uma duracéo entre 15, 30, 45 ou 60 segundos (http://maximalstudio.com.br/2011/07/jingle-vs-spot/
acessado no dia 27.05.2014).



http://maximalstudio.com.br/2011/07/jingle-vs-spot/

13

no geral, passando a reproduzi-las no seu léxico cotidiano. Estes anuncios apelam a um
sentimento de orgulho nacional e de auto-estima pela valorizacdo de tudo o que é mogcambicano.
Esta estratégia comunicacional do BCI fala de um banco privado de Mocambique, um banco
“daqui”, como se denota no seu slogan: BCI é daqui. Uma ideia ancorada em um pressuposto da
identidade mocambicana, ou melhor, a mogambicanidade (NGOENHA, 1998; SAUTE, 1998);
apelando para valores como orgulho pela terra, pelo nacional, pelo local, num contexto histérico
onde se assiste um rapido processo de inser¢ao no “global” nas diversas esferas sociais.

Estes anuncios do BCI promovem para os seus clientes (e para todos os mogambicanos),
uma ideia de um banco local, um banco que trabalha para desenvolver a economia de
Mocambique e, principalmente, a vida dos mogambicanos. Esta foi (ou é) a tonica do discurso
produzido nas mensagens publicitarias do banco. Mensagens “reproduzidas” pelos seus
colaboradores nas suas campanhas de mobilizacdo e angariacdo de novos clientes nos bairros,
mercados e nas instituicGes de ensino (sobretudo nas universidades) na Cidade de Maputo. Nos
anos de 2010, 2011 e 2012 por “artimanhas do acaso” (PEIRANO, 1995), acompanhei algumas
destas campanhas em alguns mercados (Xiquelene, Xipamanine e Janet) da Cidade de Maputo e
na Universidade Eduardo Mondlane (UEM) onde eu me encontrava a fazer o curso de
Licenciatura em Antropologia. As “artimanhas do acaso”, na logica de Peirano (1995, p. 117),
referem-se aos fenomenos geralmente auspiosos, eventos que estdo vinculados a indeteminagéo e
aos eventos “livres” de interven¢do humana, contudo trata-se de “leis ignoradas ou mal
conhecidas” que determinam um acontecimento. Refiro-me as “artimanhas do acaso”, porque,
quando acompanhei essas palestras, ainda ndo havia pensado e nem construido a recep¢do dos
anuncios deste banco como meu objeto de estudo desta dissertacao.

Foi nesse contexto do “acaso” que, em 2010, ano em que foi inaugurado o balcao do BCI
da UEM, uma equipa de colaboradores daquele banco foi ao Campus Principal da UEM para
fazer campanha de mobilizacdo de estudantes para aderir aos seus produtos e servigos. Os
colaboradores do BCI falavam de um banco privado mogambicano “comprometido” com o
futuro melhor dos estudantes universitarios mocambicanos: “quando tu abres uma conta
bancéria no BCI estas a pensar no seu futuro. Aqui podes ter financiamento facil e com juros
baixos, (...)”. Outra campanha de mobilizacdo que acompanhei, movido por essa onda dos

“acasos”, fol @ campanha realizada em 2012 (ndo me lembro da data exata), no mercado Janet na
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Cidade de Maputo. Eu fui para este mercado para almogar com amigos da universidade e por as
nossas conversas em dia. Logo no portdo de entrada do mercado, de repente, vejo um
aglomerado de pessoas. Aproximei. Eram os vendedores e vendedeiras do mercado e outras
pessoas que tinham ido aquele mercado almocar e/ou fazer compras que estavam acompanhando
as campanhas de mobilizacdo e angariacéo de novos clientes para o BCI.

Os colaboradores do BCI iniciaram as suas palestras fazendo apresentacdo do banco e
dos seus produtos e servicos financeiros oferecidos. De seguida distribuiram, as pessoas
presentes na palestra, panfletos, fotos e folhetos publicitarios do banco. Junto a esse material 0s
colaboradores distribuiram, também, fichas de inscricdo para abertura de contas bancarias.
Enquanto dois dos colaboradores distribuiam esse material de auxilio das campanhas, outro
colaborador prosseguia com a palestra: este banco € da nossa terra, se vocés abrirem as vossas
contas conosco estardo a investir no vosso proprio pais. O BCI é daqui, é nosso banco, (...). As
pessoas foram se aglomerando para ouvir as mensagens proferidas pelos colaboradores. Eu
fiquei ali para acompanhar de “perto” esta campanha. Queria ver se, de fato, ela produziria
algum efeito nas pessoas que estavam ali. Algo que ndo tardou para acontecer. Alguns
vendedores e vendedeiras presentes ali preencheram aquelas fichas que lhes davam acesso a
abertura de suas contas no BCI.

A partir desse momento eu comecei a me interrogar sobre a origem do banco: o BCI é
realmente “daqui”? Se sim, entdo quem s2o os mogambicanos proprietarios deste banco? Como é
gue um pais que conquistou sua independéncia do colonialismo portugués muito recentemente
(1975) e passou alguns anos sob a orientacdo socialista® tem banqueiros? Estas trés perguntas
orientaram a minha busca pelo histérico do surgimento do BCI. Uma busca que comegou com
uma etnografia documental; percorrendo os relatérios de contas anuais do banco (2009, 2010,
2011 e 2012); realizando, igualmente, entrevistas exploratorias aos marqueteiros do BCI. Nesses
relatérios foi possivel constatar que o BCI foi fundado em 1996 por um grupo de investidores na
sua maioria mogambicanos. No mesmo ano BCI inicia as suas atividades como um pequeno

banco de investimentos designado AJM-Banco de Investimentos com um capital de 30 milhdes

% No socialismo “mogambicano”, somente o Estado exercia as atividades econdmicas e financeiras (MOSCA, 2005).
Para uma “melhor” compreensao sobre este ponto vide o ponto 2.1 do capitulo II desta dissertacéo.
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de meticais. A sua designacéo inicial foi alterada em junho do mesmo ano para Banco Comercial
e de Investimentos, mantendo-se as suas atividades circunscritas na area de investimentos. Em
18 de abril de 1997, o capital financeiro do BCI aumentou de 30 para 75 milhdes de meticais
com a entrada a Caixa Geral de Depdsitos (CGD), um banco estatal portugués. Com a entrada
deste banco portugués estrutura acionista do BCI sofreu alteragdes profundas. O grupo CGD
assumiu uma participacdo de 60% das acGes. A SCI - Sociedade de Controlo e Gestdo de
Participacbes, SARL (Sociedade Anonima de Responsabilidade Limitada, uma forma de
sociedade comercial por ac¢des), uma sociedade que agrupava a maior parte dos investimentos
iniciais, assumiu 38,63% e os restantes 1,37% foram distribuidos por pequenos acionistas. E a 24
de abril do mesmo ano o BCI comeca a operar como um Banco Comercial. Em dezembro de
2003, o banco fundiu-se com o Banco de Fomento (BF) através da integracdo de todos os ativos
daquele banco no BCI. De seguida o banco adotou a designacéo comercial de BCl Fomento. Esta
situacdo tornou possivel a entrada de novo grande acionista portugués, o grupo Banco Portugués
de Investimentos (BPI). O BPI ficou com 30% das agdes do banco. Em novembro de 2007, com
a saida do Grupo SCI e a entrada do grupo INSITEC, houve uma nova restruturacao acionaria do
BCI. As acdes do grupo CGD cairam de 60 para 51%; o grupo BPI manteve-se com 30% das
acOes e 0 INSITEC ficou com 18,12% das ag¢Ges do BCI.

O grupo CGD ¢é o maior grupo financeiro de Portugal e um dos maiores da Europa
(LAINS, 2011). O Grupo CGD esta presente em 23 paises divididos por 4 continentes, atuando
nos mais diversos setores como banco comercial, banco de investimento, gestdo de recursos,
corretora, seguros, previdéncia privada, entre outros. O grupo esta presente na Espanha (Banco
Luso Espafiol de Extremadura e Banco Siméon Banco Luso Espafiol, trés bancos que se
fundiram num Gnico, o Banco Caixa Geral), na Africa (Mercantile Lisbon Bank Holdings), em
Cabo Verde (Banco Interatlantico, SARL e Banco Comercial do Atléntico) e nos EUA (Crown
Bank)®. O Grupo BPI é liderado pelo Banco BPI, um grupo financeiro, multi-especializado,
centrado na actividade bancéria. E o terceiro maior grupo financeiro privado portugués, com um
ativo de 112.90 mil milhGes de euros. Em Angola, o BPI é lider na actividade de banca comercial
com uma quota de mercado superior a 23%, através do Banco de Fomento Angola (BFA), que

detém a 50.1%. O Grupo BPI mantém dez escritorios de representacdo internacionais no Reino

3 https://www.cgd.pt/Pages/Default.aspx acessado no dia 15012015, as 9h54.
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Unido, Alemanha, Franca, Luxemburgo, Suica, Africa do Sul, Venezula, Estados Unidos de
América e em Canada (ANNAL REPORT, 2008).

Se, por um lado, o BCI apresenta este novo cenario na estrutura acionista, dominado
maioritariamente por dois bancos de origem portuguesa (CDG com 51% e BPI com 30% das
acOes, respectivamente), por outro lado, a sua estratégia comunicacional “vende” aos seus
clientes (e a todos os mogambicanos), uma ideia de um banco local, um banco privado
mocambicano, um banco que trabalha para desenvolver a economia de Mogcambique e a vida dos
mocambicanos. Esta situacao criou-me certo “desconforto”, um “incomodo”. Um “desconforto”
causado pelo fato de eu ser um etndgrafo “nativo”, e a0 mesmo tempo cliente deste banco. Um
etnografo e cliente que constatou, através da etnografia documental, que grande parte do capital
financeiro do BCI € de pertenca dos dois bancos estrangeiros acionistas maioritarios. Um capital
que, tal como Appadurai (2004) sustenta, forma o financiopaisagem, um fluxo de moedas e
finangas, mercados de capitais e especulagdo comercial. Ou seja, este meu “desconforto” surge
na medida em que este capital (na sua maioria) ndo ¢ simplesmente “daqui” (de Mogambique)
como se propala nos antncios do BCI. E um capital translocal, pois é exportado para Portugal
quer através de divisas, remessas e/ou em forma de salarios dos trabalhadores portugueses®
afetos neste banco.

Este “desconforto” foi ainda mais agravado pela noticia publicada pelo Jornal Publico do
dia 11 de Junho de 2014. Em sua manchete do jornal dizia que Portugueses lideram banca
mocambicana num mercado em ascensdo. No desenvolvimento desta noticia dava-se conta que
60% do mercado bancéario mogambicano sdo dominados por Millennium BIM (do Banco
Comercial Portugués - Millennium BCP) e o BCI (da CGD e do BPI, dois bancos com maioria

das acdes pertencentes a bancos portugueses). O sector financeiro em Mocambique é
Actualmente dominado pelo Millennium bim e pelo BCI. Juntos, os dois bancos detém quase 60%
do mercado, independentemente dos nimeros analisados. Mogambique torna-se, assim, num dos
poucos paises onde empresas de capitais portugueses detém a lideranca (...). E tém-se mantido
lucrativos, ajudando a0 mau momento que 0s Seus principais accionistas estdo a atravessar em

Portugal. Feitas as conversfes cambiais, o banco Millennium bim teve um resultado liquido de

* Muitos trabalhadores com cargos de destague no BCI s&o oriundos dos bancos portugueses acionistas (CDG e BPI)
do BCI, tal é o caso do atual Presidente do Conselho da Administragdo do BCI, Paulo Sousa, funcionario senior da
CGD.



17

cerca de 77,5 milhGes de euros em 2013, e o BCI foi responsavel por um lucro da ordem dos 33,3

milhdes de euros. Ambos subiram este indicador face ao ano anterior. (PUBLICO, 2014, p.
01)

Essa noticia me acertou em cheio (GOLDMAN, 2003). Ela me afetou na logica da
Favret-Saada (2012), pois corroborava com o cenario que eu descrevi anteriormente. Diante
deste cenario “desconfortante”, algumas perguntas vieram-me a superficie: Como é que um
banco de capitais maioritariamente estrangeiros continua a se “vender”, através da sua nova
estratégia comunicacional, como um banco privado de Mogambique? Por que esse banco usa-se
da cultura e identidade “nacionais” (HALL, 2011), expressas nos seus anuncios através da
culinéria, ritmos musicais, dancas, vestes, celebridades e expressdes linguisticas, para se (re)
posicionar e vender 0s seus produtos e servicos financeiros no mercado bancario mogambicano?
Para ndo cair na tentagdo de responder de forma “apressada” a estas perguntas, e ciente de que
muitas respostas seriam frutas de algumas especulacdes, decide que a forma teorica e
metodologicamente mais “adequada” seria realizar um estudo etnografico da recepcdo da
publicidade do BCI a partir do ponto de vista dos seus clientes. Para tal escolhi os clientes do
BCI residentes na Cidade de Maputo, Mocambique.

O estudo etnogréafico que apresento aqui explora as reinvencdes, imaginagdes e discursos
produzidos pelos clientes a partir da recepcdo dos andncios do BCI veiculados nas televisGes,
radios e nos outdoors em Mocambique. A etnografia da recepcdo dos anuncios deste banco se
figura como uma ferramenta fundamental para compreender como os clientes do BCI recebem,
percebem e se apropriam dos anuncios do banco. Os andncios que aqui apresento analiso-0s
como “coisas” na logica que Tim Ingold (2012) emprega o termo, no sentido de que sdo “coisas”
que agem e tecem suas trajetorias ao longo da sua vida; algo provido de uma agéncia propria que
os fazem dialogar constantemente com os consumidores, e com todas as pessoas que assistem
esses comerciais. Estas pecas publicitarias carregam uma histéria, ndo sendo apenas
intermediarias - simples transferéncias de uma forca que deveria vir de outras fontes - mas atores
sociais de pleno direito (LATOUR, 1994b, KOPYTOFF, 2000). Adicionalmente, esta etnografia
mostra, com algum “detalhe”, através dos anuncios e dos discursos produzidos pelos clientes do
BCI, que a economia esta imersa no sistema social. Ou seja, ndo existe uma separa¢do nitida da

esfera econdmica (no caso atividade bancaria) de outras atividades sociais (POLANY, 2000),
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que a economia capitalista neoliberal é parte da ordem simbolica (SAHLINS, 2003; 2004).
Parafraseando a antropdloga Lacia Muller (2006; 2009), a vida das instituicGes financeiras nao
estd separada de outras dimensbes da vida social e, ainda, que as ldgicas que informam o
funcionamento dessas instituices ndo sdo totalmente dissemelhantes das que pautam outras

relacOes e praticas sociais.

1.2. Contexto da pesquisa e sua relevancia

Em agosto de 2012 submeti meu plano de estudos para a candidatura no concurso de
ingresso no Mestrado, turma de 2013, do Programa de Pds-Graduacdo em Antropologia Social
(PPGAS) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), com o titulo: “Explorando as
dimensdes simbolicas dos antincios publicitarios em Mogambique”. E em setembro do mesmo
ano, recebi, como resposta do meu pedido, uma carta de aceitacdo da coordenacdo do PPGAS da
UFRGS. Confesso que quando recebi a carta de aceitacdo fiquei muito feliz, maravilhado e ao
mesmo tempo ansioso pela possiblidade que essa carta representava para mim. A carta me dava a
possiblidade de entrar para uma das melhores universidades brasileiras e para um dos melhores
programas de pos-graduacdo em Antropologia Social no Brasil. A carta me dava, sobretudo, a
possibilidade de conhecer novos professores, conhecer novas ontologias e epistemologias, bem
como novas formas de pensar e de ver o mundo. Adicionalmente, aquela carta me dava uma
oportunidade de conhecer novas pessoas, 0s gauchos, os brasileiros, uma oportunidade de fazer
amizades com os colegas do PPGAS, com 0s quais eu ia interagir no meu cotidiano académico.

Em Marco de 2013, logo no meu primeiro dia de aulas no PPGAS, percebi que o cenario
académico da UFRGS era muito diferente do cenario que eu vivia no Departamento de
Antropologia e Arqueologia (DAA) da UEM, em Maputo. O PPGAS da UFRGS tem 40 anos de
existéncia lecionando Mestrado e Doutorado. Uma longevidade acompanhada pela longa
producdo antropoldgica. Enquanto o curso de licenciatura em Antropologia da UEM, onde eu
estudei, existe hd mais ou menos 23 anos. Essa diferenca de tempo de existéncia tem implicacoes
profundas no tipo de discussdes teoricas e etnograficas que eu tive acesso nestes dois lugares. Se
no DAA da UEM, durante o curso de licenciatura em Antropologia, eu tive acesso as discussdes
teodricas de até aproximadamente os anos 50-70, no PPGAS da UFRGS eu acedi a uma vasta

literatura antropologica que incluia as discussfes teoricas que iam desde os anos 50-70 até as
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teorias antropoldgicas contemporéneas. Isso enriqueceu sobremaneira o meu olhar sobre os
fendmenos antropologicamente relevantes na vida social.

Continuando. Em marco de 2013, altura em que eu cheguei no PPGAS, a minha proposta
de pesquisa para 0 mestrado em Antropologia Social passava por fazer uma etnografia da
producdo dos andncios publicitarios em Mogambique. Eu estava fascinado por tanta publicidade
interessante que circulava (até agora circula) massivamente nos meios de comunicacdo social
(rédio, televisdo e imprensa escrita) mocambicanos. Desse modo, eu queria mostrar como 0s
profissionais da publicidade chegavam a desenhar ou criar 0s anuncios publicitarios
encomendados por diversas empresas interessadas. Fazer uma descricdo etnogréfica do trabalho
dos publicitarios de algumas agéncias publicitarias que atuam na Cidade de Maputo, no meu
entender, revestia-se de tamanha importancia para a compreensdo o trabalho destes profissionais.

Mas, essa pretensdo inicial mudou da etnografia da producdo dos anlncios para a
etnografia da recepcdo dos anuncios publicitarios em Mocambique. Agora, a minha andlise
encontrava-se centrada nas pessoas que recebem e/ou consomem 0s andncios transmitidos
atraves da radio, televisdo e em outdoors montados nas principais ruas e estradas mogambicanas.
Como estes ou aqueles individuos (no caso os clientes) recebem e percebem os andncios desta e
daquela empresa? Mas, por que fazer uma etnografia da recepcdo da publicidade em
Mocambique? Primeiro, devido a escassez de estudos de teorias etnograficas da recepcdo da
publicidade, apesar do boom da producdo publicitaria e de marketing existente em Mocambique.
Com isso ndo quero de alguma forma ignorar o estudo de Miguel Prista (2013) sobre a
publicidade outdoor em Maputo. O estudo traz alguns subsidios, ainda que de forma genérica,
sobre a ocupagdo de “espaco publico” pela publicidade em outdoors na Cidade de Maputo. O
estudo de Prista é fundamental para entender uma das causas da extingdo de alguns “espacos
publicos” outrora frequentados pelos citadinos de Maputo, bem como o desaparecimento dos
espacos verdes (sobretudo, arvores) para dar lugar aos outdoors publicitarios de grande
envergadura. Contudo, este estudo ndo traz uma discussdo de como é recebida essa publicidade
pelos consumidores.

Segundo, a minha etnografia surgiu depois que eu assisti um longo comunicado de
imprensa proferido pela Graga Samo, secretaria executiva do Forum Mulher de Mogambique, em

reacdo ao anuncio da cerveja preta da Laurentina, uma marca da empresa Cervejas de
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Mocambique (CDM), que circulou ar nas televisdes e outdoors em Mogambique em setembro de
2011. Graca Samo aparece neste comunicado exigindo a CDM a retirada imediata aquela
publicidade. E ordenou que a empresa respondesse publica e judicialmente, pois o0 andncio, alem
de insultar e desrespeitar as mulheres mocambicanas era sexista e extremamente racista ao falar
da mulher preta. Para aquela interlocutora, o anincio concebe o corpo da mulher como objeto
sexual, como se pode ver neste trecho recortada da desse comunicado:

“Estamos chocadas, estamos chocados! A empresa Cervejas de Mogcambique, uma
empresa made in Mozambique, que devia ser o orgulho nacional tornou-se nossa vergonha
nacional e internacional [...]. A Cervejas de Mogambique decidiram insultar e ultrajar as
mulheres mogambicanas com uma publicidade que abusa do corpo de uma mulher sem cabeca e
sem membros inferiores, com simbolo da cerveja estampada na regido do pubis do 6rgéo genital
e ainda com dizeres como ‘Esta preta foi de boa para melhor’, ‘Agora com uma garrafa mais
sexy’. Aléem de ser sexista esta mensagem é extremamente racista ao falar de mulher preta |[...].
Esta publicidade ndo pode continuar no ar. Exigimos que a publicidade seja retirada
imediatamente do ar e de todos os espacos publicos, e que a empresa responda pubica e
judicialmente [...] .

Ainda no mesmo comunicado de imprensa, o diretor comercial da CDM disse: “vamos
analisar o caso e se chegarmos a conclusdo de que a reaccdo é negativa vamos retirar a
publicidade. Mas, o proposito era o de conferir uma atitude positiva em relacdo a outras
marcas”’. Mas, depois da reclamacdo do Forum Mulher a publicidade foi retirada de circulagédo
nas televisdes e outdoors locais antes dos 10 dias estipuladas pela empresa CDM. Este relato
mostra como alguns andncios podem provocar reacdes, imaginacdes e discursos nas pessoas que
os recebem. Depois deste comunicado em que a presidente do Férum obrigou a empresa de
cerveja a retirar de circulacdo aquela publicidade devido ao seu conteddo considerado
“obsceno”, eu senti-me motivado a fazer uma pesquisa etnografica da recepcdo da publicidade
do BCI para entender as reinvencdes e imaginacdes produzidas pelos clientes do banco.

Em terceiro lugar, esta etnografia que aqui apresento surgiu depois gque eu tive contato
com a literatura antropoldgica sobre estudos de recepcdo dos produtos da inddstria cultural
(ADORNO e HORKHEIMER, 2002). Ao ler a dissertacdo de Ondina Leal (1983), Leitura social
da novela das oito, uma telenovela da Rede Globo, um estudo desenvolvido no estado do Rio
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Grande do Sul, Brasil, entre dois grupos sociais estruturalmente diferenciados, percebi que a
novela é recebida, ressemantizada e reelaborada de diversas formas pelos individuos dependendo
da sua classe social. No mesmo diapasao, Heloisa Almeida (2002), em sua tese de doutorado
intitulado “Muitas coisas”: telenovela, consumo e género, uma pesquisa realizada em Minas
Gerais, também no Brasil, mostra como na interacdo com a novela os espetadores transformam-
se em consumidores. Os espetadores da etnografia da Almeida, ao assistir a novela, comecaram a
comprar esta e aquela roupa e/ou aqueles acessorios por que foram vistos com um (a) ator ou
atriz da novela. Igualmente, Everardo Rocha ([1985]2010), na sua dissertacdo de mestrado,
Magia e Capitalismo: um estudo antropoldgico da publicidade sustenta que os consumidores
recebem e interpretam os andncios publicitéarios de diversas maneiras. A partir da comparagéo da
publicidade com os sistemas magico-totémicos (LEVI-STRAUSS, 1970; 1975), Rocha mostra as
varias narrativas tecidas pelos consumidores da Vodca Smirnoff em cinco histérias mais ou
menos parecidas.

Certamente, Rocha traz relatos interessantes de como as pessoas percebem o0s anuncios
da Vodca Smirnoff. Contudo, em suas andlises, usando-se da analogia “pensamento selvagem” ¢
“pensamento burgués”, ainda pensa a natureza (producdo) e cultura (consumo) como esferas
opostas que se complementam por intermediacdo do totemismo (publicidade). Bruno Latour
(1994a, 2007) e Tim Ingold (2012), dois antrop6logos proeminentes na teoria antropoldgica
contemporanea, trazem propostas tedricas interessantes que quebram os velhos pressupostos das
dualidades:  natureza/cultura,  sociedade/individuo, corpo/mente, forma/matéria  ou
biol6gico/cultural. Estes antropélogos rompem, sobretudo, com os pilares da producéo cientifica
“moderna ocidental” que propde a ideia de distanciamento e externalidade do pesquisador em
relagdo ao seu “objeto de estudo” como condi¢do sine qua non para a produgdo de um
conhecimento objetivo e universalmente valido.

Bruno Latour (1994a, 2012, p.107-111), em sua Teoria do Ator-Rede (ANT)> para
dissipar a dicotomia natureza/cultura, fala de conexdes entre humanos e ndo humanos. Na

perspectiva latouriana os ndo humanos ganham vida, se posicionam simetricamente no mesmo

> AANT é um método, alids, quase sempre negativo; ndo diz nada sobre a forma daquilo que é desenhado com ele.
(LATOUR, 2012, p. 207).
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plano que os humanos, afastando-se do discurso “moderno” que os reduz a meros objetos ¢
dispositivos passivos pelos quais se pode intermediar a acdo humana. No mesmo diapasao se
encontra Tim Ingold (2012, p. 33-34) com a sua proposta tedrica de um “ambiente sem objetos”
(ASO). Esta proposta teorica de Ingold sustenta que no mundo ndo ha objetos, pois 0 que
comumente se chama de objetos, na realidade, sdo coisas. As coisas estdo vivas, porque elas
vazam. As coisas Se movem e crescem porque elas estdo vivas, ndo porque elas tém agéncia, mas
porque estdo vivas. Encarar a vida de coisas pela agéncia de objetos € realizar uma dupla
reducdo: de coisas a objetos e de vida a agéncia.

Fascinado pelas perspectivas tedricas destes dois antropélogos, e exorcizando a teoria dos
mundos opostos, decidi fazer uma pesquisa etnografica da recep¢do dos andncios publicitarios
do BCI veiculados nas televis@es, radios e outdoors em Mocambique. Aqui concebo estas pecas
publicitarias, ndo como meras mediapaisagens (APPADURAI, 2004), que simplesmente sao
postas em circulacdo, mas como agentes sociais dotadas de agéncia prépria, com vida prépria,
pois estes andncios quando passam em televisdo, radio e outdoors, provocam e excitam
comentarios, discursos, imaginacdes e reinvencdes das pessoas que as assistem. Dai que ao longo
do trabalho pode ser perceber que estas imagens sdo providas de total acdo ‘“‘similar” aos
humanos. Aqui nesta etnografia encaro a publicidade do BCI como um sujeito social de pleno
direito que esta constantemente agindo e dialogando com os mogambicanos quando posta em
circulacdo nos meios de comunicacéo social.

O apelo para o orgulho pelo nacional, pelas “coisas” da terra, pela auto-estima, presente
nas mensagens publicitarias do banco, revela que esses antincios sdo uns “verdadeiros” agentes
sociais que agem comunicando produtos e servi¢os das empresas. Quando alguém coloca o som
da publicidade como toque de chamada em seu celular ou usa a logomarca do banco como
imagem de fundo do seu celular, isso mostra o quao os comerciais do BCI agem e encantam as
pessoas. Dai esse interesse em explorar a recepcao da publicidade do BCI a partir do ponto de
vista dos “nativos”’, dos clientes do banco. Ao me propor a etnografar a recep¢do dos anuncios
publicitarios do BCI na l6gica dos clientes do proprio banco eu ndo quero, em nenhum momento
tentar virar “nativo”, nem falar no lugar deste, mas falar e escrever com os meus interlocutores,

pois a minha proposta se insere numa antropologia simétrica. (LATOUR, 1994a). Esta etnografia
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foi construida gragas aos dados captados com os clientes do BCI residentes nos bairros da Polana
Canigo “A” e “B” na Cidade de Maputo.

Os bairros de Polana Canigo “A” ¢ “B”, que compdem o campo de pesquisa deste estudo,
situam-se no Distrito Urbano de KaMaxakeni, no sudoeste do Municipio da Cidade de Maputo,
préximo ao litoral da baia de Maputo, na zona Sul de Mogcambique. A actual estrutura territorial
da Cidade de Maputo € resultado de diferentes contextos historicos, destacando-se: (1) o
colonial, que esteve na génese da sua formacdo; (2) o pos-independéncia, de inspiracdo
socialista; e (3) o neoliberal, apos a abertura a economia de mercado no final da década de 1980.
O nome Polana Canigo vem tipo de casas que existiam quando da invencdo do bairro. As casas
eram feitas de estacas, canico e chapas de zinco. Para diferencié-lo do bairro da Polana Cimento,
bairro com casas de alvenaria, prédios, casas feitas a blocos e cimento, estes dois bairros foram
batizados pelo nome de Polana Canigo. Por sua vez, o bairro foi divido em Polana Canigo “A” e
Polana Canigo “B” devido a sua extensdo. Estes bairros fazem parte da extensa “periferia” da
Cidade de Maputo que concentra a maior parte da populagdo urbana de “baixa renda”.

As populacdes residentes nestes bairros foram trazidas, num primeiro momento, ainda no
periodo colonial, pelo éxodo rural. Pessoas que sairam de outras provincias do pais, sobretudo
das provincias de Gaza e Inhambane, a procura de trabalho assalariado e de escolas no entéo
Lourenco Marques, hoje Cidade de Maputo. Num segundo momento, ja depois da independéncia
de Mocambique em 1975, e durante o periodo da intensificacdo da Guerra Civil que opunha as
forcas do governo da FRELIMO e os guerrilheiros da Resisténcia Nacional Mogambicana
(RENAMO), nas décadas de 1980 e principios da década de 90, os bairros de Polana Canigo “A”
e “B” receberam pessoas que saiam de varios lugares do pais fugindo dos efeitos da guerra que
havia assolado sobremaneira as suas residéncias. Estas pessoas fixaram suas residéncias nestes
bairros e, algumas delas nunca mais regressaram as suas zonas de origem mesmo depois do fim
da Guerra Civil em 1992. Num terceiro momento, reassentadas pessoas assoladas pelas cheias de
2000 em outros bairros da cidade.

Meus interlocutores de Polana Canigo “A” e “B” lutam diariamente para enfrentar as suas
dificuldades econdmicas, bem como a baixa qualidade de hospitais, escolas e transportes
publicos. As atividades de econémicas desenvolvidas no bairro sdo denominadas, na sua maioria,

pelo comércio “(in) formal” como a principal fonte de obtengdo de renda para a sua reproducdo
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social. Eu uso a terminologia comércio “(in) formal” para me referir ao sector da economia que
ao mesmo tempo é ou nao controlado pelo Estado (através de pagamento de impostos, aplicacdo
de leis trabalhistas, etc.). Esta ambivaléncia torna o dito “formal”, controlado pelo Estado atraves
de pagamento de impostos, aplicacdo de leis trabalhistas, etc., e o “informal”, ndo diretamente
controlado pelo Estado, duas esferas concomitantes que muitas vezes néo se distinguem de forma
absolutamente clara como o Estado e seus agentes tentam imaginar. Em quase todos os
domicilios ou familias do bairro existe um pequeno estabelecimento comercial, mercearia,
barraca® ou banca’ onde as pessoas vendem diferentes tipos de produtos alimentares e n&o
alimentares; atividades que ddo alguma renda para a reprodugdo dos membros das familias do
bairro.

Este estudo envolveu clientes objetivados pelo BClI como grupo doméstico, um termo
usado pelo banco para designar pessoas de “baixa renda”. Pessoas que abriram as suas contas
bancérias com os valores minimos de 100 a 300 meticais®. Escolha destes bairros deveu-se a
facilidade que tenho em aceder aos seus residentes. De 2010 a 2012 eu participei da pesquisa de
doutorado em Antropologia Social da Barbara Heer da Universidade de Basileia da Suica, sobre
a vida social dos residentes dos bairros de Polana Canico “A” ¢ “B”. Esse contato anterior com
os residentes destes bairros contribuiu significativamente para a minha “facil” inser¢do em
campo, porque me facilitou estabelecer algum vinculo de “amizade” com os residentes locais.
Isso me deu acesso, ndo sO as vidas dos protagonistas desta trama, mas também me permitiu
acompanhar as suas atividades no interior das agéncias do BCI.

Desde 2010 quando entrei em campo pela primeira vez e até hoje 2014, os bairros de
Polana Cani¢o “A” ¢ “B”, sobretudo a Polana Cani¢o “A”, sdo bairros muito disputados pela
posse de terra para construcdo devido a sua proximidade com o bairro da Sommershield 11, um

bairro onde moram alguns magnatas® com casas de luxo'®. Nessa disputa trés agentes se

® Barraca: estabelecimento comercial de construgdo provisoria, de dimensdo maior que 5 m2 onde se vende a retalho
diversa gama de produtos, também, excluindo armas e muni¢Bes, maquinaria industrial e agricola, tractores,
reboques, aeronaves e veiculos automdveis e seus  respectivos pneus e  cadmara-de-ar.
(http://www.portaldogoverno.gov.mz/Servicos/licenciamento/activ_comercial, 04.02.2014)

" Banca: pequeno espaco em forma de mesa ou mostrador instalado nos mercados ou outros locais, onde se vende a
retalho diversos produtos, excluindo armas e muni¢des, maquinaria industrial e agricola, tractores, reboques,
aeronaves e veiculos automéveis e seus respectivos pneus e cAmara-de-ar. (idem)

& Cerca de 7 a 20 reais, em moeda brasileira.

® Termo émico para designar empresarios, politicos muito “bem-sucedidos” ou pessoas com muito dinheiro.
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enfrentam, o Estado, os residentes e os magnatas. O Estado, representado pelo Municipio de
Maputo, quer retirar as os residentes destes bairros alegando que pretende “requalificar” os
bairros, contruindo prédios de 5 a 10 andares, escolas e supermercados. Os magnatas se
antecipam ao projeto do municipio contactando os residentes do bairro para comprar 0s seus
espacos. Os residentes, desconfiando das inten¢es do municipio, vendem 0s seus espagos para
0s magnatas. Nesse contexto, boa parte dos telhdes, situados préximos a Av. Julius Nyerere e 0
bairro da Sommershield Il foram vendidos aos magnatas e estes estdo a erguer duplex (casas com

rés-do-chdo e primeiro andar).
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Figura 1- Mapa de Africa, com destaque para Mogambique, pais onde foi realizado o trabalho de campo.
(Fonte: Oliveira, 2014, p. XIX)

19 para Pierre Bourdieu (2008), os objectos de luxo sdo todos aqueles produtos que sdo socialmente atribuidos dentre
outros conceitos intrinsecos os de qualidade, sofisticacdo, requinte, exuberancia, prestigio, distin¢éo social.
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Figura 2 - Mapa da Cidade e Provincia de Maputo, com destaque para a Cidade de Maputo onde o
trabalho foi realizado. (Fonte: Visitmozambique. Net)™

1.3 O trabalho de campo

Em qualquer pesquisa académica é sempre conveniente fazer uma descri¢do dos métodos
e técnicas usados na coleta do material etnografico. Esta pesquisa ndo foi uma excecdo a essa
simples e honesta regra da busca da cientificidade. Neste estudo exploratério de caracter
qualitativo usei o método etnografico para a coleta do material empirico. Foi em Malinowski
(1997) que aprendi que o trabalho de campo constituia uma ferramenta indispensavel para o

“fazer antropoldgico”. De acordo com Magnani (2009, p. 135),

a etnografia é uma forma especial de operar em que o pesquisador entra em contato com o
universo dos pesquisados e compartilha seu horizonte, ndo para permanecer la ou mesmo para
atestar a l6gica de sua visdo de mundo, mas para, seguindo-os até onde seja possivel, numa
verdadeira relacdo de troca, comparar suas proprias teorias com as deles e assim tentar sair com

um modelo novo de entendimento ou, a0 menos, com uma pista nova, ndo prevista anteriormente.
Neste trabalho fiz uma etnografia @ moda Marilyn Strathern (2013, p. 67). Para esta
antropdloga:
A antropologia reflexiva vé a producdo resultante como um didlogo entre o antrop6logo e o
chamado informante: o relacionamento observador/observado ndo mais pode ser assimilado aquele
entre sujeito e objeto. O objeti(iv)o € uma producdo conjunta. Muitas vozes, multiplos textos,

autoria plural.

" http://pt.wikipedia.org/wiki/Maputo (prov%C3%ADncia) acessado dia 28.01.2015.
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Foi com esse espirito stratherniano que eu fiz a presente etnografia, uma etnografia que foi
produzida em conjunto com os meus interlocutores, através da realizacdo de visitas regulares as
suas casas para a exibicéo de videos, bem como de fotografias e folhetos publicitarios; realizacéo
de observacOes diretas das atividades dos clientes dentro e fora das agéncias bancéarias do BCI,
bem como a realizagédo de algumas entrevistas (CALDEIRA, 1981; DUARTE, 2004) e conversas
“informais” com os clientes deste banco. Adicionalmente, concebo a etnografia também como

uma teoria na logica da Peirano (2009).

E essa perspectiva etnografica de ler nas falas, fatos e comportamentos evidéncias que levam
eventualmente a uma visdo de mundo que percebo como a prépria teoria em acdo. Uma referéncia
tedrica ndo apenas informa a pesquisa, mas é 0 par inseparavel da etnografia, por meio da qual,

ambas se transformam e se sofisticam, criando novos ‘fatos etnograficos’ (no sentido de Evans-

Pritchard). (p. 58)
Realizei, também, uma etnografia virtual (KOZINETS, 2007). A netnografia, como

transposicdo virtual das formas de pesquisa face a face e similares, apresenta vantagens
explicitas tais como consumir menos tempo, ser menos dispendiosa e menos “subjetiva”, além de
menos invasiva ja que pode se comportar como uma janela ao olhar do pesquisador sobre
comportamentos “naturais” de uma comunidade durante sua interagdo, sem que este interfira
diretamente no processo como participante fisicamente presente (MILLER & SLATER, 2004;
KOZINETS, 2007). Contudo, ela perde em termos de gestual e de contato presencial off-line que
podem revelar nuances obnubiladas pelo texto escrito, emocoes, etc.
Nas visitas efetuadas as casas dos clientes eu levava comigo um computador portatil para
a exibicdo dos videos publicitarios que foram (ou sdo) transmitidos nas televisfes locais. Em
cada casa dos clientes onde eu entrava primeiro, me apresentava e explicava a natureza do meu
trabalho aos meus interlocutores. De seguida ligava o computador e exibia 0s anuncios para 0s
meus pares. Enquanto os videos rolavam, os interlocutores produziam seus comentarios acerca
dos anuncios. Depois de exibir e falar dos videos, eu mostrava as fotos e folhetos publicitarios do
banco aos meus interlocutores. E de seguida ouvia 0s seus comentarios, discursos, imaginacoes e
suas percepcOes acerca do material publicitario do BCI.
O uso video e filme, em particular, o uso da fotografia, tem uma longa tradi¢do na
antropologia e nos estudos etnograficos. Um exemplo dessa longa tradicdo € a pesquisa de
campo realizada por Mead e Bateson (1942) com os balineses (FLICK, 2009, p. 240-7). Nesta
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minha etnografia, em concreto, eu usei as técnicas de foto-elicitacdo, filme-elicitacdo (HARPER,
2002), para provocar e estimular comentarios reflexivos dos clientes sobre os andncios
publicitarios do banco. Segundo Harper (2002), o temo foto-elicitacdo foi usado pela primeira
vez pelo antropologo visual John Colier em 1957. Para Colier o processo de foto-elicitacéo
permite um carater de proximidade com os artefatos durante a entrevista e estimula a memoria
dos interlocutores. Este processo consiste em o pesquisador introduzir as fotografias no contexto
da entrevista (COLIER apud HARPER, 2002). No caso da minha pesquisa, eu introduzia os
filmes, as fotografias e os folhetos publicitarios do BCI durante as entrevistas e 0Ss meus
interlocutores interpretavam o material para mim, produzindo suas percep¢oes e imaginagoes. E
eu, nesse momento, me tornava um simples sujeito ouvinte.

Fora ao uso de videos, fotos e folhetos publicitarios do banco, frequentei, sempre que se
mostrou possivel, algumas agéncias bancarias do BCI existentes na Cidade de Maputo, umas
vezes sozinho, outras vezes acompanhando os meus interlocutores para a realizagdo das suas
transagBes bancérias (levantamento ou depdsito do seu dinheiro e levantamento dos seus cartdes
de débito). A par da observacdo participante, realizei algumas entrevistas com os marqueteiros
do BCI e com os publicitarios da Agéncia GOLO, agéncia de publicidade responsavel pela
producdo dos andncios deste banco. O nome GOLO foi dado pelo dono e proprietario da agéncia,
Antonio Fonseca, jornalista desportivo. O nome foi insiprado no GOLO marcado por um jogador
de futebol. Estas entrevistas realizadas com estes profissionais visavam captar as motivagdes da
escolha das estratégias publicitarias adotadas pelo banco para se (re) posicionar do mercado
bancario mogambicano enquanto uma empresa “local”.

Adicionalmente, fiz uma netnografia ou etnografia virtual que consistiu na minha
inscricdo na pagina do facebook do banco: BCI- O meu Banco. Enviei uma mensagem de pedido
de participacdo na pagina. Rapidamente fui aceite. Depois de aceite como membro da pagina, me
apresentei e expliquei o que eu estava fazendo. Os administradores da pagina acolheram o meu
trabalho e disseram que podia extrair o material que eu precisasse para 0 meu trabalho, mas com

a condicdo de indicar devidamente as referéncias das fontes onde a informacé&o foi extraida. Eu
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aceitei. Assim, a partir daquela pagina extrai fotos de eventos'? realizados pelo banco, bem como
fotos publicitarias colocadas em circulagdo na pagina.

Também, a partir da pagina do facebook do BCI, conversei com alguns clientes acerca
dos seus comentarios sobre o banco partilhados naquela pagina. Atraves das conversas tidas com
esse grupo de clientes (internautas) foi possivel compreender como o banco e seus anincios séo
percebidos. Outra experiéncia metodolégica usada aqui nesta dissertacdo foi a etnografia
“através” da tela. A locugdo “através da” mostra um deslocamento intelectual e epistémica do
etnoégrafo. O que quer dizer que eu fiz a etnografia por “meio da” tela. Esta experiéncia
etnogréfica consistiu em ficar em frente a tela na hora da transmisséo de telejornais (da tarde e da
noite) para, além dos anuncios do BCI propriamente ditos, assistir noticias sobre a inauguragdo
de novas agéncias em quase todo pais. Através desta técnica eu tive acesso a varias reportagens
sobre a abertura de muitas agéncias do BCI em locais onde eu ndo podia estar presente. Alias,
sempre foi dificil participar diretamente destes eventos porque eu ndo tinha agenda das datas,
horas, bem como o local onde ia haver inauguracdo. Apenas tomava conhecimento pela
televisdo, radio e/ou através de comunicados de imprensa colocados no sitio do banco na internet

depois da realizacdo do evento.

12 Inauguracdes, assinaturas de memorando de cooperagdo, campanhas e entre outros.
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CAPITULO II: MOCAMBIQUE E A EMERGENCIA DA BANCA COMERCIAL

2.1. Mogambique poés-independéncia

O territério que hoje se chama Mocambique localiza-se na faixa da costa oriental da
Africa Austral. Este pais é limitado a norte pela Tanzania, a noroeste pelo Malawi e Zambia, a
oeste pelo Zimbabwé, a leste pelo Canal de Mocambique e Oceano Indico, fazendo fronteiras
maritimas com Madagascar e as Comores, e a sul e sudoeste pela Africa do Sul e Suazilandia.
Mocambique faz parte dos paises africanos que conquistaram suas independéncias politicas nas
décadas de 60/70. Apos muitos anos de colonizagdo portuguesa, na década de 60, sob a lideranca
da Frente de Libertacdo de Mogambique (FRELIMO), foi desencadeada uma luta arma, que
durou cerca de 10 anos, e que culminou com assinatura dos acordos de Lusaka entre 0s
portugueses e a FRELIMO, tendo em seguida sido declarada a independéncia politica de
Mocambique a 25 de Junho de 1975.

Quando a FRELIMO ascendeu ao poder em Mogambique, 0 mundo estava dividido em
dois blocos, “socialista” e “capitalista”. E como tributo a todo apoio recebido durante a fase da
luta armada da parte dos paises de tendéncias socialistas, nos primeiros anos da independéncia,
sob o comando da FRELIMO, Mogambique se declara um pais de orientacdo marxista-leninista e
passou assumir um conjunto de posturas ideoldgicas e governativas na maior parte das vezes
bastante radicais, visando promover, com urgéncia, o “desenvolvimento via socialismo
cientifico” e a partir de uma perspectiva utdpica, como no exemplo que se declarou o periodo de
1980 a 1990 como a “década da vitdria contra o subdesenvolvimento” (ABRAHAMSSON e
NILSSON, 1994; MATSINHE, 2005; MOSCA, 2005).

Segundo Matsinhe (2005), as infraestruturas deixadas pelo colonialismo eram bastante
frageis, uma situacdo que se agravou com atos de sabotagem perpetrados pelos vencidos
colonizadores, ocorridos no periodo de transicdo que deixaram as poucas unidades industriais
inoperacionais. Nesse contexto, a FRELIMO e o pais, como um todo, contavam com uma
limitada capacidade em termos de recursos humanos qualificados para operacionalizacdo da

economia e gestdo do pais.
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Assim, dentro de sistema monopartidario onde se tolerava qualquer margem de
diferencas de opinides, a FRELIMO (ja partido marxista-leninista, decisdo saida do IlI
Congresso em 1977 na Praia de Tofo, Provincia de Inhambane), tentou criar o que considerava

uma nagdo “socialista” “moderna”, “sem discriminac¢ao racial”, “sem tribalismo”, “sem

regionalismo” e, sobretudo, “ndo obscurantista” (SILIYA, 1996; MATSINHE, 2005).
No afd de erradicar o tradicionalismo que, aos olhos da FRELIMO caracterizava
Mocambique, embarcou-se em politicas de ostracisagdo e aniquilamento de todos que
pudessem representar resquicios de “um passado colonial” e “tradicional” com o qual se
queria, a todo o custo, romper, numa perspectiva que aspira desmantelar as estruturas de

funcionamento do sistema colonial e tradicional “retrégado” para implantar o “novo”
sistema socialista (MATSINHE, 2005, p. 32).

De Acordo com Matsinhe, a receita adotada para combater o “tradicionalismo” e outros
“ismos” que faziam parte do que era considerado retrogado e parte de uma estrutura colonial
capitalista decadente passou pela enfatizacdo da lingua portuguesa como idioma oficial nacional
ao mesmo tempo em que as mais de 24 linguas nacionais e suas derivacdes eram proibidas em
lugares “publicos” e “oficiais” (por exemplo, nas escolas e outras instituicdes do Estado).
Entretanto, a FRELIMO nd&o proibiu as pessoas de falarem as linguas locais nas comunidades e
familias porque a “nacdo” se tornaria muda, ja4 que a maior parte da populacdo se comunicava e
ainda se comunica em idiomas nacionais, apesar do crescente numero de pessoas falantes do
portugués. Como sustenta Mazula (1995), a ideia era desencadear o processo de mudanca e
“modernizacao” de Mocambique através da educagdo, tendo sido promovidas campanhas de
massificacdo do ensino primario, incluindo programas de alfabetizacdo e educacdo de adultos
(programas que ainda estdo em curso no pais), como forma de expressdo do poder.

Assim, a FRELIMO movida por um ideal de constru¢do de “homem novo”, vérios
aspectos da vida cotidiana das culturas “locais” como os ritos de iniciacdo, cerimdnias e cultos
diversificados ostensivamente perseguidos, sistematicamente denunciados por uma legido de
“cacadores das bruxas” (MATSINHE, 2005), instaladas num sistema de controlo social em que
incluia o chefe das 10 casas, “grupos dinamizadores”, e agentes de vigilancia nacional (que
teoricamente deviam ser os “bons” mog¢ambicanos), estimulados com prémios nos casos em que
realizavam denuncias do que era tido como “manobras do inimigo”, expressao que ganhou

vitalidade com a consequente guerra civil. (MATSINHE, 2015). Uma guerra que envolveu o
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governo da FRELIMO e a Resisténcia Nacional Mocambicana (RENAMO), tendo culminado
com a assinatura dos Acordos de Paz em Roma, Italia, em 1992, abrindo caminho para a
realizacdo das primeiras Elei¢des Gerais “Democraticas” em 1994.

As chefaturas “tradicionais” ¢ os régulos existentes desde o periodo pré-colonial e outros
criados pelo colonialismo portugués foram “oficialmente” desautorizados e acusados de fazerem
parte do sistema de opressdo colonial portugués que teria se usado da “maxima” tactica “dividir
para reinar”. Todas essas estruturas de poder e organizagdo social foram classificadas como
“lacaios do imperialismo”, por isso deveriam ser abolidos e substituidos pelas “Organizagdes
Democraticas de Massa” como a Organizag¢do da Mulher Mogambicana (OMM), Organizagao da
Juventude Mocambicana (OJM), Organizagdo dos Trabalhadores de Mogambique (OTM), e
outras entidades como os “Grupos de Dinamizadores”, os “Tribunais Populares” e as “Células de
Partidos”. (ABRAHAMSSON e NILSSON, 1994; SILIYA, 1996; MATSINHE, 2005).

A FRELIMO estabeleceu um centralismo politico e um sistema de controle social que
compreendiam um vasto aparato montado do topo a base, numa piramide “autoritaria” que
incluia assembléias populares (aos niveis nacional, provinciais, distritais, urbanos e locais);
celulas do Partido; Grupos Dinamizadores que “tinham como missdo mobilizar as populagoes
para o ideario da FRELIMO, assim como transmitirem e fazer cumprir as ordens emanadas pelo
Partido-Estado”. (NEWITT, 1997: 467- 468).

Com a nova configuracéo politica estabelecida, os régulos, os curandeiros e praticantes
da medicina tradicional foram persiguidos e, no minimo, expostos a humilhac6es

publicas como praticantes de valores tidos como tradicionais, obscuratistas, ultrapassados

e como promotores da desordem na sociedade. (MATSINHE, 2005, p. 33).

Dentre essas praticas e instituigdes sociais consideradas “ultrapassadas™ por essa razao
deviam ser abolidas incluia-se o combate a poligenia e o lobolo®, praticadas em varios contextos
sociais do pais. E a OMM, nesse contexto, tinha a tarefa “vanguardista” de promover a equidade
de género, sendo guardida da defesa dos direitos da mulher e denunciar todas as préaticas
consideradas lesivas aos seus direitos. (GREEN, 1994 apud MATSINHE, 2005).

3 Um sistema interfamiliar de aliangas e trocas de noivas por presentes como gado, capulanas [tecidos], bebidas e
dinheiro como forma de legitimacdo da descendéncia dos filhos do casal. (MATSINHE, 2005).
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A aboligdo, pelo menos ao nivel do discurso “oficial”, das praticas consideradas
“tradicionais”, mesmo quando eram acompanhadas por um sistema de repressdao que privilegiava
exibicGes publicas das suas acdes, a titulo de medida educativa e exemplificativa para outros
potenciais “infratores”, nao impediu que esse sistema de valores continuasse operacional sob
diversas formas. A maior parte das liderangas “tradicionais” continuou a exercer o seu poder na
“clandestinidade” e de forma discreta. Os curandeiros continuaram a praticar a medicina
“tradicional” e a performar varios tipos de cerimbnias com a cumplicidade e/ou participacao
daqueles que durante o dia, no palanque montado para o discurso do partido FRELIMO,
pregavam contra essas estruturas e entidades sociais tidas como “obscurantista”. Como ficou
impregnado no imaginario dos mocambicanos, “na calada da noite as liderancas vao consultar os
curandeiros, realizam os seus rituais para ficar em paz com o0s seus antepassados e até preservar a
posicao de lideranca na sua rotina diaria”. (MATSINHE, 2005, p. 34).

Segundo Geffray (1991) e Cabaco (1995), a FRELIMO ao marginalizar as liderangas
“tradicionais”, bem como a falta de sensibilidade com os aspectos socioculturais das
comunidades, contribuiu para que perdesse controlo politico em muitas regides do pais,
permitindo, desse modo, que a RENAMO tivesse uma base de apoio em algumas comunidades.
Uma situacdo que possibilitou que na década de 1980 o governo da FRELIMO se transformasse
em um governo sitiado (MATSINHE, 2005), com “efetivo” controle somente nos grandes
centros urbanos e algumas vilas e sedes distritais mais expressivas. Esta crise politico-militar
instalada no pais foi agravada pelas vagas de crises alimentares que assolaram o pais, provocadas
pelas cheias e secas que fustigaram Mocgambique no inicio dos anos 80, bem como a baixa
produtividade nacional. (HANLON, 1996; MOSCA, 2005).

Assim, com a tensdo politico-militar agudizado, opondo o governo da FRELIMO e a
RENAMO, o cenario de guerra civil foi inevitavel e prolongou-se também devido ao apoio
logistico externo fornecido por seus aliados internacionais as duas partes beligerantes. A
RENAMO apoiada pelo regime de apartheid da Africa do Sul e 0 governo de lan Smith na
Rodeia do Sul (hoje Zimbabwe), representando o bloco “capitalista”, e a FRELIMO apoiada pela
Unido Soviética, representando o bloco “socialista”. Nesse contexto, a guerra civil travada por

estas duas partes beligerantes em Mocambique foi a materializacao da guerra fria.
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2.2. A banca comercial em Mogcambique
Ap0s a independéncia de Mogcambique da colonizacgdo portuguesa em 1975, a FRELIMO

adoptou modelo “socialista” de desenvolvimento em 1977. Este sistema caracterizava-Se pela
centralizacdo das decisfes politico-econdmico-financeiras do pais. O Estado era o Gnico ator que
decidia sobre as rédeas da economia nacional: ditava o que produzir e quando produzir;
financiava o investimento publico baseado na promogédo da propriedade coletiva (cooperativas
agricolas e criagdo de aldeias comunais); nacionalizou as empresas e 0s imobiliarios dos colonos
portugueses; exercia o controle administrativo dos precos de bens e servicos e da politica fiscal e
monetaria através do Banco de Mocambique (BdM), este com funcdes de Banco Central e de
operacdes externas, e do Banco Popular de Desenvolvimento (BPD), banco comercial estatal
com atribuic¢des de financiamento da economia nacional. (MOSCA, 2005).

Mas a incapacidade do Estado socialista de “ocupar” todos os setores da economia
nacional, aliado a guerra civil, a seca e fome, mergulhou o pais numa situacédo de crise interna.
Para solucionar a crise, Mogambique candidatou-se a membro de Council for Mutual Economic
Assistance (COMECON), com objetivo de buscar auxilio financeiro que necessitava, mas sem
sucesso. A rejeicdo de Mocambique como membro do COMECON deveu-se ao fato de néo ter
sido reconhecido como um Estado socialista, mas como um pais de “orientagdo socialista” que
pautou pelo “socialismo cientifico e africano”. (idem).

O 4° Congresso da FRELIMO, realizado em 1983, reafirmou a disposi¢do da FRELIMO
em apelar a ajuda externa para responder as necessidades das populagdes. Assim, em 1984,
Mocambique viu-se obrigado a assinar acordos de adesdo as instituicGes de Bretton Woods
(Banco Mundial - BM e Fundo Monetério Internacional - FMI) para obter recursos e
financiamentos para a recuperacdo econémica do pais. Igualmente, o pais foi obrigado a admitir
a entrada de OrganizacGes Nao-Governamentais (ONG) internacionais em Mogambique para a
realizacdo de trabalho de distribuicdo de ajuda alimentar e executar 0s seus programas e projetos
de desenvolvimento a margem do Estado. No mesmo ano de 1984, Mogambique assinou
Acordos de Nkomati com o regime de apartheid da Africa do Sul. (CABACO, 1995; HANLON,
1996; MOSCA, 2005; MATSINHE, 2005).

Em 1987, Mocambique comeca a efetivar o Programa de Reabilitacdo Econdmica (PRE)

dentro dos padrdes exigidos pelas medidas de Ajustamento Estrutural das instituicOes de Bretton
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Woods. Essas exigéncias, dentre varias medidas, compreendiam: cortar as despesas publicas,
sobretudo nas areas de Saude e educacdo; reduzir o numero de funcionarios publicos e 0s
salarios dos que permaneciam nas empresas do Estado; privatizar as empresas estatais; liberalizar
a economia (abrir-se a economia do mercado); acabar com os subsidios e controle dos pregos por
parte do Estado; desvalorizar drasticamente a moeda; e minimizar as taxas de importacdo e
exportacao; e adotar o regime democratico. A partir dai 0 pais comecou a receber 0s recursos que
necessitava para alavancar a sua economia. Mas, junto com 0s recursos chegou, também, a
divida dos empréstimos recebidos vindo dessas instituicdes. (ABRAHAMSSON e NILSSON,
1994; HANLON, 1996; MOSCA, 2005).

Desta forma, Mocambique entrou numa fase de abertura ao livre comércio, um modelo

neoliberal de capitalismo.

Este modelo sustenta que as variaveis internas (procura e oferta) sdo determinantes dos
resultados, sendo que, qualquer intervencdo exdgena aos modelos econémicos provoca
distorcdes, desequilibrios, ineficiéncias e reducdo das utilidades com efeitos negativos

sobre a eficiéncia, a produtividade, o crescimento e o rendimento dos agentes

econémicos. (MOSCA, 2005, p.06).

Os acordos de paz, assinados pela FRELIMO e RENAMO a 4 de Outubro de 1992, que
puseram fim a guerra civil em Moc¢ambique, possibilitaram a implantacdo de um sistema politico
de democracia liberal, com a realizacdo das elei¢cdes presidenciais diretas de 1994, 1999, 2004,
2009 e 2014 com os principais partidos protagonistas no cenario politico nacional. A assinatura
dos Acordos Geral de Paz em 1992 e o clima de paz e estabilidade socioeconémica que lhe
seguiu impulsionaram, igualmente, o crescimento da atividade bancaria e o surgimento de novas
as instituicdes de concessdo de crédito e sociedades financeiras num contexto de fusdes e
aquisicoes, destacando a entrada de capitais estrangeiros no setor, criando-se, desse modo, as
bases para o incremento do ndmero de concorrentes, bem como para a introducdo de novas
formas de concorréncia no mercado. (GOVE, 2013).

Mas, a estrutura e dindmica atuais da economia mogambicana e, em particular, o setor
bancéario nacional tem a sua origem no contexto das reformas econdémicas e sociais introduzidas
em 1987, no ambito do PRE, programa que evoluiu para o Programa de Reabilitacdo Econémica
e Sociais (PRES) em 1989. (ABRAHAMSSON e NILSSON, 1994; HANLON, 1996;
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MATSINHE, 2005; MOSCA, 2005; GOVE, 2013). A partir dessa altura iniciou-se um conjunto
de transformacdes com importantes impactos na economia do pais de todos 0s setores.

No que concerne a evolucdo do setor bancario mocambicana, constituiu marco
fundamental a separacdo institucional das funcdes comerciais e de banco comercial que vinham
sendo desenvolvidas pelo Banco de Mocambique (BdM), ex-Banco Ultramarino no periodo
colonial. Depois foi criado o Banco Popular de Desenvolvimento (BPD), banco comercial com
atribuicdes de financiamento da economia nacional. Foi assim que através do Decreto n® 3/92 de
Fevereiro, foi criado Banco Comercial de Mogambique, S.A.R.L (BCM), a que se seguiu 0
surgimento e desenvolvimento de outras instituicGes de crédito e sociedades financeiras. (GOVE,
2013). Segundo este autor, o setor bancério nacional é atualmente constituido por duas categorias
de instituicbes, nomeadamente instituicbes de crédito e sociedades financeiras. A primeira esta
sujeita a supervisdo prudencial e a segunda a monitoria do BdM. O BdM é igualmente a
autoridade de regulamentacgéo e superviséo da Bolsa de Valores de Mogambique (BVM).

Até finais de 2012, encontravam-se em atividade em Mocambique 18 bancos (com um
total de 505 agéncias), com estruturas de capitais, maioritariamente, detida por investidores
estrangeiros, sobretudo os grandes bancos comerciais (BCIl, Banco Internacional de
Mocambique, Moza banco, Barclays, Banco Unico, Procredit, entre outros). Até Dezembro de
2012, os capitais estrangeiros nos bancos representavam 71, 11 por cento dos capitais totais do

setor bancario, sendo o remanescente proveniente de investidores nacionais (GOVE, 2013).

2.3. “Globalizacao” e “Mundializacao” da Cultura
Os bancos comerciais, com suas atividades em Mocambique, funcionam numa l6gica

capitalista mais “global”. Alias, estes bancos sdo, na sua maioria, bancos transnacionais, ou tém
uma colaboragdo com outros bancos estrangeiros. Neste contexto, no capitulo em aprego, sem
fazer uma critica apurada das fontes apresentadas, abordo a questdo da ‘“globalizacao” e
“mundializacdo” da cultura. Neste trabalho, a “globalizacdo” refere-se “aqueles processos,
atuantes numa escola global, que atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando
comunidades e organizagdes em novas combinacdes de espaco-tempo, tornando o mundo, em
realidade e em experiéncia, mais interconectado” (MCGREW apud HALL, 2011, p.67). Varios
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autores, nomeadamente, Appadurai (2004), Ortiz (2006, 2007), Hall (2011) e outros, tém nos
revelado copiosamente que a humanidade vivencia o fendmeno da “globalizacao” ja ha varios
séculos atras. Contudo, recentemente, devido ao desenvolvimento acelerado das tecnologias de
informacao e comunicagdo, tanto o alcance quanto o ritmo da integragdao “global” aumentaram
enormemente, acelerando os fluxos e os lagos entre nagdes.

Se a “globalizacdo” ¢ um fendmeno antigo, a atual rdpida e crescente “globalizacao”
cultural é motivada pelo atual desenvolvimento dos meios de comunicacao social e as migracoes
humanas que marcam o mundo do presente, “ndo como forgas tecnicamente novas, mas como
aquelas que parecem impelir (e, por vezes, compelir) a obra da imaginacdo. Juntas, criam
irregularidades especificas porque espectadores e imagens estdo em circulagdo simultanea”.
(APPADURAI, 2004, p.15). Assim, como avanca Appadurai, os meios de comunicacdo de
“massas” (a escrita, oral, visual e auditiva) tornam possivel, por causa das condi¢des de leitura,
critica e prazer coletivos criar-se uma “comunidade de sentimentos”, isto é, um grupo que
comeca a imaginar e a sentir coisas em conjunto. Ainda argumenta este autor que gracas a
explosdo tecnoldgica, dominada em grande medida pelos transportes e pela informacao (advento
do navio a vapor, do automdvel, do avido, da fotografia, do computador e do telefone), os grupos
humanos entram numa fase inteiramente nova das relagdes de vizinhanca, mesmo daqueles que
estdo muito distantes dos outros grupos, ou grupos que nunca se conheceram comegcam a se
pensar e partilhar as mesmas coisas.

Segundo o autor esta dinamica escalar, que tem difundido manifestacdes globais, esta
também ligado a relacdo entre Estados e nagdes, criando uma nova economia cultural global que
nao pode ser mais compreendida através de modelos “centro-periferia” nem ser susceptivel de
modelos de promocao-retracdo e/ou de consumidores e produtores. Esta nova complexidade da
economia global tem a ver com certas disjunturas entre economia, cultura e politica. Assim, para
a sua compreensao, € necessario tracar um esquema elementar que explora a relacdo entre cinco
dimensbes de fluxos culturais globais que o autor chama-as de (a) etnopaisagens, (b)
mediapaisagens, (c) tecnopaisagens, (d) financiopaisagens e (e) ideopaisagens.

Paisagem como sufixo permite-nos apontar a forma fluida, irregular destes horizontes, formas que

caracterizam o capital internacional tdo profundamente como a moda internacional do vestuario.

Estes termos com sufixo comum paisagem indicam também que estas ndo sdo relagoes



38

objetivamente dadas que parecem o mesmo de todos os angulos de visdo, sdo construgdes
profundamente perspectivadas, inflectidas pela localizagdo historica, linguistica e politica de
diferentes tipos de atores: Estados-nagGes, empresas multinacionais, comunidades da diaspora,
bem como grupos e movimentos subnacionais (sejam eles religiosos, politicos ou econémicos); e
mesmo de grupos intimos e proximos, como aldeias, bairros e familias. Estas paisagens séo,
portanto o material de construcdo dos mundos imaginados, isto é, os maltiplos universos que sdo
constituidos por imaginagdes historicamente situadas de pessoas e grupos espalhados pelo globo.
Em todo globo, hoje, muitas pessoas vivem nesses mundos imaginados (e ndo em comunidades
imaginados Anderson 2008), sendo, portanto capazes de contestar e por vezes até de subverter os

mundos imaginados na mente oficial e na mentalidade empresarial que as rodeia. (ibid., p. 50-51).

Segundo Appadurai etnopaisagem é a paisagem de pessoas que constituem o mundo em
deslocamento que habitamos: turistas, imigrantes, refugiados, exilados, trabalhadores convidados
e outros grupos e individuos em movimento constituem um aspecto essencial do mundo e
parecem afetar a politica das nacdes (e entre as na¢fes) a um grau sem precedentes. Quer dizer,
por toda parte o tecido destas estabilidades € feito no tear dos movimentos humanos, a medida
que aumenta 0 nimero de pessoas e grupos que tém que enfrentar a realidade de terem que se
deslocar ou fantasias de quererem deslocar-se.

Por tecnopaisagem o autor refere-se a configuracdo global, sempre tdo fluida, da
tecnologia e ao fato de a tecnologia, tanto a alta como a baixa, a mecénica e a informacional,
traspor agora a grande velocidade diversos tipos de fronteiras antes impenetraveis. Como o autor
observa, hoje sdo muitos os paises onde a empresa multinacional possui raizes: um grande
complexo sidertrgico na Libia pode implicar interesses da India, RUssia e Jap&o, fornecedores de
diferentes componentes de novas configuracdes tecnoldgicas. Enquanto financiopaisagem refere-
se ao grande fluxo de moeda e financas, mercados de capitais e especulacdo comercial que
formam hoje uma paisagem mais misteriosa, rapida e dificil de seguir do que nunca, ja que 0s
mercados de capitais, as bolsas nacionais e a especulacdo comercial se movem nas placas
giratérias nacionais a uma velocidade estonteante, com implicacdes vastas e absolutas para as
pequenas diferencas de pontos percentuais e unidades tempo. (p.52-53). Para Appadurai, essa
relacdo global entre etnopaisagens, tecnopaisagens e financiopaisagens é profundamente
disjuntiva e totalmente imprevisivel, porque cada uma dessas paisagens esta sujeita aos seus

préprios constrangimentos e incentivos (uns politicos, outros informacionais, outros técnico-
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ambientais) a0 mesmo tempo em que cada uma delas atua como constrangimento e parametro
dos movimentos das outras.

Atrelado estas quatro paisagens, estdo as mediapaisagens ou ideopaisagens, que sdo
paisagens iconograficas intimamente relacionadas. Appadurai entende por mediapaisagens a
distribuicdo da capacidade eletronica para produzir e disseminar informagéo (jornais, revistas,
estacOes de televisdo, e estudios de producédo de filmes) que estdo agora ao dispor de um nimero
crescente de interesses privados e publicos em todo mundo e das imagens do mundo criadas por
esses meios de comunicacdo. O aspecto mais importante destas mediapaisagens é que fornecem
(espacialmente sob a sua forma de televisdo, cinema e cassete) vastos e complexos repertorios de
imagens, narrativas e etnopaisagens a espetadores de todo mundo, e nelas séo profundamente
misturados o mundo da mercadoria e 0 mundo das noticias e da politica.

Segundo Appadurai (2004, p. 54):

As mediapaisagens, sejam elas produzidas por interesses privados ou publicos, tendem a ser
explicagBes centradas na imagem, com base narrativa, de pedacos da realidade, e o que oferecem
aos que as vivem e as transformam é uma série de elementos (com personagens, enredos e formas
textuais a partir dos quais podem formar vidas imaginadas, as deles préprios e as daqueles que
vivem noutros lugares. Estes enredos podem desagregar-se, e desagregam-se, em complexos
conjuntos de metaforas em que as pessoas vivem [...], pois ajudam a construir narrativas do Outro
e protonarrativas das vidas possiveis, fantasias que podem tornar-se prolegdmenos ao desejo de

aquisi¢do e movimento.

Ja as ideopaisagens, por sua vez, sdo também concatenacfes de imagens, mas sao muitas
vezes diretamente politicas e com frequéncia tém a ver com ideologias de Estados e conta-
ideologias de movimentos explicitamente orientados para a tomada do poder de Estado ou de
uma parte dele. Estas ideopaisagens sao compostas por elementos da visdo do mundo iluminista
que consiste num encadeado de ideias, termos e imagens, entre 0s quais liberdade, prosperidade,
direitos, soberania, representacdo e o0 termo dominante, democracia. A fluidez das
ideopaisagens € causada pela crescente diaspora (voluntaria e involuntaria) de intelectuais que
continuamente injetam novas correntes de significado do discurso da democracia, em diferentes
partes do mundo (APPADURAI, 2004, p. 54-56).

Esta longa analise terminologica dos cincos termos criados por Appadurai serve de base

para uma tentativa de formulacdo das condi¢bes em que ocorrem os atuais fluxos globais:
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ocorrem dentro e através da crescente disjuntura das etnopaisagens, tecnopaisagens,
financiopaisagens, mediapaisagens e ideopaisagens. Esta formulacéo é o cerne do seu modelo de
fluxo cultural global, uma tentativa de apreensao do fendmeno da “globalizacdo” e a questao da
desterritorializacdo vividas no mundo atual. Neste terreno fértil da desterritorializacdo, o
dinheiro, mercadorias e pessoas se dedicam a cagar-se mutua e incessantemente a roda do
mundo, que as mediapaisagens e ideopaisagens do mundo “moderno” encontram a sua
contrapartida fraturada e fragmentada. Pois, as ideias e as imagens produzidas pelos meios de
comunicagdo de “massas” sdo muitas vezes apenas guias parciais para 0s bens e experiéncias que
as pessoas desterritorializadas transferem umas para as outras. (ibid., p. 57).

Outro autor que se debruga sobre a questdo da “globalizagdo” da cultura, mas que prefere
usar o conceito de mundializacdo da cultura é Ortiz (2006; 2007). Para este autor a
mundializacdo - processo que opera dentro dos universos simbdlicos da cultura, ao construir e
disseminar signos reconheciveis universalmente - foi impulsionada pela abertura dos mercados
nacionais, o avanco tecnoldgico, a fragmentacdo da producdo dos produtos e pelo intenso fluxo
de bens e informacGes que romperam fronteiras geogréaficas e diferentes culturas.

Para sustentar a sua tese de “mundializa¢do” da cultura, Ortiz (2007) conta uma historia
(extraida do livro de Enzensberger [1984]) de um executivo alemdo que foi mandado a China
para projetar uma grande instalacdo industrial. Durante algumas semanas, devido as exigéncias
da sua profissdo, ele se vé obrigado a viver uma experiéncia amarga. Ndo fala chinés,
desconhece os costumes locais, ressente-se da falta dos automdveis, encontra-se na contingéncia
de partilhar um modesto quarto de hotel com outro viajante qualquer. De retorno a Hong Kong,
sua conexdo para voltar a Europa, respira de alivio. A paisagem que o cerca é sua velha
conhecida. Mas por que um alemao “sente-se em casa” em Hong Kong? O que lhe ¢ tao familiar
neste lugar longinquo? Para responder a pergunta por que um alemdo “sente-se em casa” em
Hong Kong, Ortiz sustenta que pela primeira vez na histéria dos homens, a ideia de mundo-
mundo se realiza com a globalizacdo da terra. A velocidade das técnicas leva a uma unificacao
do espaco, fazendo com que os lugares se globalizem. Cada local, ndo importa onde se encontre,

revela o mundo, ja que os pontos desta malha abrangente sdo intercomunicaveis.
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Conforme Ortiz, este movimento da mundializacdo percorre dois caminhos. O primeiro €
0 da desterritorializacdo, constituindo um tipo de espaco abstrato, racional, des-localizado,

porém, “re-localizado” através da presenca de objetos mundializados.
A mundializagdo podemos detectd-la por meio de seus sinais exteriores. McDonald’s, Coca Cola,
cosméticos Revlon, calcas Jeans, televisbes e toca-discos sdo sua expressdo. Nos pontos mais
distantes, Nova York, Paris, Zona Franca de Manaus, na Asia ou na América Latina nos
deparamos com nomes conhecidos - Sony, Ford, Mitsubitshi, Phillips, Renault, Volkswagen. Ha
um universo habitado por objetos compartilhados em grande escala. Esses objetos constituem
nossa paisagem, mobiliando nosso meio ambiente. As corpora¢Bes transnacionais, com seus
produtos mundializados e suas marcas facilmente identificaveis, balizam o espa¢co mundial.
Biscoitos Nabisco, iogurte Danone, chocolate Nestlé, cerveja Budweiser, ténis Reebok mapeiam
nossa familiaridade. Sem essa modernidade-objeto que impregna os aeroportos internacionais (sao
idénticos em todos os lugares), as ruas do comércio (com suas vitrinas e mercadorias em
exposi¢do), os mdveis de escritdrios, os utensilios domésticos, dificilmente uma cultura teria a

oportunidade de se mundializar. (idid. p.107).

O segundo caminho percorrido pela mundializacdo é o da produgdo de uma memodria
internacional-popular (reconhecer que no interior da sociedade de consumo sdo forjadas

referéncias culturais mundializadas).

Os personagens, imagens, situagdes, veiculadas pela publicidade, histérias em quadrinhos,
televisdo, cinema constituem-se em substratos desta memdria. Nela se inscreve as lembrancas de
todos. As estrelas de cinema, Greta Garbo, Marilyn Monroe ou Brigitte Bardot, cultuadas nas
cinematecas, posteres e anuncios. [...] a memodria internacional-popular contém os tragos da
modernidade-mundo, ela é seu receptaculo. Esses objetos-souvenirs sdo carregados de significado
e, ao se atualizarem, povoam e tornam o mundo inteligivel. [...] As lembrangas transformam os
“nao-lugares” em lugares. Um arquivo de lembrangas permite que cada “dado” individual seja
agenciado em diferentes contextos. Eles sdo, portanto, em funcdo de seu uso, intercambidveis,

ajustando-se, combinando-se uns com os outros. (p. 126-27).

Esta memoria internacional-popular funciona como um sistema de comunicagdo. Por
meio das referéncias culturais comuns, ela estabelece a convivéncia entre as pessoas. (ex: T-shirt,
Rock-and-roll, guitarra elétrica, etc. sdo elementos partilhados planetariamente por uma
determinanda faixa etaria). Eles se constituem assim em cartelas de identidade,
intercomunicando os individuos dispersos no espago “globalizado”. Desta forma, diz Ortiz

(2007), o processo de globalizacdo desenhou uma nova sociedade ao permitir que bens
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simbolicos mundializados transpusessem diferentes culturas humanas, aproximando individuos
atraves do consumo, pasteurizando necessidades e proporcionando a civilizagdo uma “vivéncia

mundializada”.

2.4. A “globalizacio” da cultura “dissolve” as identidades “nacionais”?

A “globalizacdo” e a “mundializa¢do” da cultura, descritas na sec¢do anterior, t€m as suas
consequéncias na (re) construcdo das identidades culturais “nacionais”. Segundo Hall (2011, p.
51), uma cultura “nacional” é um discurso - um modo de construir sentidos que influenciam e
organizam tanto as nossas acdes como a concepc¢do que temos de ndés mesmo. Assim, as culturas
“nacionais”, ao produzir esses sentidos sobre a “nagdo”, sentidos com os quais podemos nos
identificar, constroem identidades. “Esses sentidos estdo contidos nas histoérias que sdo contadas
sobre a nacdo, memoarias que conectam seu presente com seu passado e imagens que dela sdo
construidas”.

E nessa logica que Hall, inspirado em Anderson (2008), concebe as identidades
“nacionais” como ‘“comunidades imaginadas”. Hall (2011, p. 69) apresenta trés possiveis
consequéncias da “globalizagdo” sobre as identidades “nacionais”: primeiro, “as identidades
nacionais estdo se desintegrando, como resultado do crescimento da homogeneizacédo cultural e
do ‘p6s-moderno global’”. Segundo, “as identidades nacionais e outras identidades ‘locais’ ou
particularistas estdo sendo reforcadas pela resisténcia a globaliza¢do”. Terceiro, “as identidades

nacionais estdo em declinio, mas novas identidades - hibridas - estdo tomando seu lugar”.

Quando mais a vida social se torna mais mediadas pelo mercado global de estilos, lugares e
imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de comunicagao
globalmente interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas — desalojadas — de tempos,
lugares, historias e tradigdes especificas e parecem “flutuarem livremente”. Somos confrontados
por uma gama de diferentes identidades (cada qual nos fazendo apelos a diferentes partes de nos),
dentre as quais parece possivel fazer uma coisa. Foi a difusdo do consumismo, seja como

realidade, seja como sonho, que contribuiu para esse efeito de “supermercado cultural”. (p. 75).

O que de certa forma esta a ser discutido por Hall ¢ a relacdo entre processos “globais” e

“locais” na transforma¢do das identidades. As identidades “nacionais”, como comunidades
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imaginadas, como ja foi referido, representam vinculos a lugares, eventos, simbolos, histérias
particulares. Elas representam o que muitas vezes é chamado de vinculo ou pertencimento.

Homi K. Bhabha (1998), a par de Stuart Hall (2011), discute a ideia da construcdo da
nacao como processo temporal, nagdo como narracdo (na producdo da nacdo como narracao
ocorre um corte entre a temporalidade continuista, cumulativa, do pedagdgico e a estratégia
repetitiva, recorrente do performativo). A construcdo da nacdo a partir de uma ambivaléncia, da
liminaridade de um povo, desafiando o discurso do historicismo que procura homogeneizar a
nacdo a partir da sua visdo horizontal. Para este autor o performativo é fundamental na
construcdo do tempo narrativo. A construgdo da nacdo ndo muito simplesmente pelo recurso a
historia primordial, mas pelo discurso temporal da nagdo. Apoiando-se nos argumentos de
Kristeva, Bhabha refere que as fronteiras da nacdo se deparam sempre com uma temporalidade
dupla: o processo de identidade constituido pela segmentacdo histérica (o pedagdgico) e a perda
da identidade no processo de significacdo da identificacdo cultural (o performativo). Neste
contexto, Bhabha abala a ideia dos significados e valores causados pelo processo de
interpretacdo cultural e o efeito da perplexidade do viver nos espacos liminares da sociedade
nacional. Para ele ha sempre o lugar do hibridismo de historias e do deslocamento e narrativas,
do migrante vingador, aprendemos a ambivaléncia da diferenca cultural: e a articulagdo através
da incomensurabilidade que estrutura todas as narrativas de identificacdo e todos os atos de
“traducdo” cultural devem incorporar a disseminacao transnacional.

Respondendo a pergunta titulo desta sec¢édo, posso dizer que os dados que aqui apresento
mostram que a globalizacdo ndo acaba com as identidades particulares, mas sim as fortifica. Elas
se tornam mais resistentes as mudancas totais, elas se reforcam, independentemente de ser
hibridas. E a publicidade do BCI explora este aspecto de resiliéncia indenitaria para se vender
como banco mocambicano numa perspectiva relacional com outros bancos que operam no

mercado bancério em Mogambique.
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CAPITULO IIl: BCI E DAQUI OU ESTA AQUI?

3.1. Era preciso mocambicanizar o BCI...

Pense Localmente. Actue Localmente.

Respeite a diferenca entre mercados, entre pessoas, culturas e, claro, consumidores.
Respeite as caracteristicas Unicas dos povos, das regides.

Thiago Fonseca, 2004:36

Ser daqui € sentirmo-nos daqui. Sentir em cada

toque, cheiro, olhar, sabor e som, e 0 que é

Mogambique e como dele fazemos parte.
Relatdrio e contas do BCI, 2012.

Segundo Rocha (2010) e Muller (1989), a funcédo da publicidade é a de promover a venda
de mercadorias produzidas sob o sistema capitalista. A publicidade cria uma imagem, um
significado a cada produto ou servico, a partir do qual os consumidores se sintam estimulados a
compra-lo, distinguindo-o de outros produtos e servicos concorrentes. A distin¢do entre os
produtos e servicos pode ser estabelecida a partir de diversas categorias, tais como a sua
utilidade, a sua inovacdo tecnoldgica, o preco, entre outras categorias. Segundo Muller (1989)
para a publicidade criar essas imagens e significados atribuidos aos produtos e servicos ela
suporta-se da pesquisa de mercado realizada com o propésito de captar a percepcdo dos
consumidores sobre agquele determinado produto e/ou servico.

O titulo deste capitulo resulta de conversas tidas com dois marqueteiros do BCI, com a
gestora da conta do BCI junto a Agéncia GOLO, uma empresa mocambicana de Publicidade e
Marketing responsavel pela producdo da publicidade deste banco. Esta frase foi usada de forma

recorrente por estes interlocutores quando Ihes perguntava o por qué eles escolheram a estratégia

comunicacional com slogan “BCI ¢é daqui®? A resposta sempre foi: ‘era preciso
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mocambicanizar o BClI, isto é, tornar o BCI um banco mogambicano e para 0os mogambicanos.
Nao faz sentido trabalharmos em Mo¢cambique e ndo respeitarmos a nossa cultura”.

Nesta perspectiva de mocambicanizar (tornar nativo, local) o banco, entre 2008 e 2009, o
BCI solicitou uma pesquisa de mercado que envolveu acerca de 500 pessoas com objetivo de
saber como 0s mogambicanos viam e percebiam o banco, os seus produtos e servigos financeiros.

Depois de 10 anos de atividade, precisamos saber o0 que o cliente pensava sobre 0
nosso banco. Dai fizemos a pesquisa que visava (re) posicionar o banco dentro
da esfera bancaria local. Os resultados da pesquisa sugeriram a simplificacdo da
nomenclatura do BCI Fomento para BCI, porque os nossos clientes no seu dia-a-
dia diziam: “eu vou ao BCI” ou “eu estava no BCI, e nao diziam BCI Fomento”.
Esse estudo sugeriu, também, a simplificacdo da logomarca do banco de sete
cores (preto, branco, amarelo, vermelho, azul, laranja e verde) para duas cores
apenas (azul e laranja). Atualmente a logomarca do banco é constituida de duas
cores branca e laranja. O estudo revelou ainda que as pessoas abrangidas pela
pesquisa consideraram a cor branca e a cor laranja como sendo cores neutras e
abrangentes (cores que ndo discriminam a cor da pele dos clientes, diziam a
gestora). (Gestora de conta do BCI na agéncia GOLO, 08 de Janeiro de 2014)

A pesquisa de mercado solicitada pelo BCI sugeriu além da simplificacdo da
nomenclatura do banco (de BCI - Fomento para BCI) e da reducdo das cores do logo (de sete
para duas cores), na logomarca antiga foram retirados os nomes dos dois bancos portugueses
(CGD e BPI) maiores acionistas do BCI. Assim, a logomarca do banco passou a ser de fundo
branco e laranja. Este mesmo estudo sugeriu a mudanga do slogan “meu banco” para “BCI, ¢é
daqui”.

A outra inovacao nesta nova estratégia comunicacional do BCI foi a de incluir, nos seus
anuncios, alguns musicos mogambicanos, nomeadamente Wazimbo, Valdimiro José, Neyma,
Moreira Chonguica e o grupo musical Ghorwane. Artistas de geracdes diferentes que apelam
para clientes de diferentes faixas etarias. Quando perguntei a gestora de conta do BCI junto a
GOLO, por que escolheram exatamente aqueles artistas e ndo outros? Ela disse:

O uso das imagens dos artistas foi uma recomendacédo do proprio banco. Estes
artistas procuraram o banco para pedir patrocinio. O banco deu-lhes patrocinio
e como forma de retribuir os artistas deviam fazer campanhas para o banco. Foi
assim que os musicos e a suas musicas aparecem nas campanhas do BCI.
Escolheram-se artistas mogambicanos “daqui”.

Diario de campo, 05 de fevereiro de 2014
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Para os marqueteiros do BCI, a escolha destes artistas revelou-se como uma opgéo
acertada.

A masica, a musicalidade, a danca, fazem parte da vida do povo mogambicano.
Os mocambicanos estéo toda hora contando e dancando em qualquer lugar que
seja. Isso fez com que nos nas nossas publicidades fizéssemos um rebranding
(reposicionamento) que incluisse musica, danga e os artistas mocambicanos para
que 0s nossos clientes se identificassem com o banco, como banco da sua terra,
de Mocambique.

O primeiro jingle (peca descrita a seguir na sec¢do 3.3), onde estes artistas
participam, marcou uma viragem na nossa comunicagao, porque, primeiro, 0S
nossos clientes rapidamente se identificaram com o banco, como banco da sua
terra, um banco de Mogambique. Segundo, nos exploramos a questdo da musica e
da danca, porque os mogambicanos estdo toda hora contando e dancando todo
tempo ndo importa o lugar. N6és viramos a nossa comunicacgado para todo tipo de

clientes; direcionamos as nossas mensagens para o ‘“‘eu”, “o eu cliente de
Mogambique”; assim, o cliente teria o BCI como banco da sua terra, um banco
“daqui”.

Diério de campo, 31 de dezembro de 2013

Estas narrativas, da gestora de conta do BCI e dos marqueteiros do BCI, revelam que
uma producao publicitaria “bem-sucedida” precisa conhecer certos sistemas de ideias, simbolos,
valores, representacdes e pensamentos que norteiam um grupo social e/ou uma sociedade. Para
tal, a pesquisa de mercado é fundamental, porque permite captar as percepgdes e as imaginacoes
produzidas pelos clientes para cada produto, bem e servigo. A nocdo de uma publicidade “bem-
sucedida”, segundo os publicitarios, ¢ aquela que estabelecer um “jogo” de combinagdes entre as
representacfes de diferentes grupos sociais. Também esta relacionado com o0s possiveis
contrastes entre 0s anuncios dentro de uma mesma categoria de produtos e servi¢cos (ROCHA,
2010).

Como observa Fonseca (2004), a “melhor” publicidade, a mais eficaz, precisa ser
extraida da vida social e posteriormente devolvida a prépria vida em forma de publicidade. Para
sustentar o seu argumento, Fonseca da exemplo de uma das campanhas, criada por ele para a
Comissdo Nacional de Elei¢des (CNE), que teve maior sucesso em Mogambique. A campanha o
curandeiro, de 30 segundos, foi criada no @mbito das primeiras eleicbes democraticas em
Mocambique em 1994. Nessa campanha, um curandeiro (nyanga, tinyanga no plural) recebe, na

sua cabana, um cidaddo que queria saber do seu futuro. Depois de mexer nos tinhlolo (um
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conjunto de 0ssos, buzios, carapacas de tartaruga, pedras, moedas, involucros de sementes e
varios outros objectos acrescentados individualmente por cada nyanga), o curandeiro responde:
“Vai-te recensear, o teu futuro esta 1a”.

Este sucesso que a publicidade teve naquelas eleicdes, chegando a ser reexibida nas
segundas eleicOes de 1999, talvez tenha sido devido ao uso do personagem o curandeiro. O
curandeiro desempenha uma funcdo de destaque na vida dos mocambicanos. As pessoas
consultam-no em diferentes momentos das suas vidas: quando estdo adoecidos e/ou quando tem
problemas de ordem social (feitico, azar no emprego, roubos, entre outros), e quando querem
saber do seu futuro. Nesta campanha houve um processo de “resgate” de um dos aspetos da
cultura “local” que de seguida foram devolvidos para o publico em forma de anuncio. Isso
mostra que todo significado social do mundo dos anuncios ndo é apenas uma fantasia de um
publicitario isolado (ROCHA, 2010), mas uma combinag¢do entre o pensamento “local” e a
criagdo publicitaria. Isso se vale pelo fato de o proprio publicitario ser, em parte, “produto” da
sua sociedade. Ele vive, aprende, ouve e assimila elementos da sua sociedade, mas, no ato da
criacdo publicitaria, o publicitario negocia suas expectativas com as da sua sociedade.

Como observa Rocha (2010, p.26), “o discurso publicitario fala sobre o mundo, sua
ideologia é uma forma bésica de controle social, categoriza e ordena o universo. Hierarquiza e
classifica produtos e grupos sociais. Faz do consumo um produto de vida”. Foi nesse espirito que
0 BCI apropriou-se do discurso da imagina¢ao da mogambicanidade “primordial” e “original”.
Uma mog¢ambicanidade que tem sua génese na literatura mogcambicana, sobretudo na poesia de
José Craveirinha e de Noémia de Sousa. José Craveirinha é considerado um dos maiores poetas
de Mogambique, ndo sé devido a sua inventividade linguistica e estrutural, mas também e
principalmente por aquilo que ele construiu e transportou de mogambicano para dentro da sua
poesia. A existéncia dessa chamada mocambicanidade é uma das qualidades da sua poesia,
mostrada através de um discurso nacional e cultural. Nas poesias de José Craveirinha e de
Noémia de Sousa, Xigubo (1965) e Sangue Negro (2001), respectivamente, ha uma afirmacéo de
uma identidade nacional (“mogambicana” e ‘“africana”), em oposicdo a cultura, dominio e
opressao do colonizador portugués.

Assim, toda a poesia destes autores, sobretudo a poesia de Craveirinha, € marcada pela
afirmacdo de ser mogambicano, demarcando-se claramente o Outro (SAUTE, 1998). Pela
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representacdo da experiéncia atual mocambicana através da busca da identidade nacional,
entendida como um discurso que produz sentidos com os quais podemos nos identificar (HALL,
2011, p.51). A literatura® produzida atualmente potencia esta busca de uma identidade
mocambicana. Assim, imbuido por esse espirito de busca incansavel de uma pretensa
mog¢ambicanidade, o capital do BCI apropriou-se de elementos simbdlicos (como a mdsica,
culinéria, arte, entre outros) considerados tipicos de Mogambique para se mogambicanizar

(nativizar).

1° 20

/ BCI Fomento

Gupe Cama Geral de Deptaiins @ Caixa Geral de Depositos

3° 4° (atual)

Figura 3: Evolucdo do logotipo do BCI, de 1° até o 4° (atual) logotipo.

Y Vide qualquer obra de Mia Couto, Ungulani Ba Ka Khossa e Paulina Chiziane.



3.2. Fotos e folhetos publicitarios em circulacdo em Mogcambique

Nos
sSOMos
daqui.

O nosso
Banco também.

sou
daqui.
O meu

Banco
também.

49

Figura 4: As campanhas ostentam o grupo musical Ghorwane e Wazimbo, musicos locais. Anuncios

postos em circulagédo desde 2010. (Fotos: Acervo do BCI).

Moreira Chonguica - Et . cbiogo

Figura 5: As campahhas ostentam Moreira Chonguica e Neyma, dois musicos locais.

circulacdo desde 2010 (foto: acervo do BCI)

Anuncios postos em
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Tako Mével b Usa o cartao BCI Visa Electron
S - e ajuda a levantar a nossa
TranSferenCIaS bandeira bem alto em Angola.

daqui para ti.

B2 £ St off

Figura 6: A primeira campanha “Tako Movel”, “Dinheiro Movel”, exibe uma moga “comum” e a cantora
Neyma, duas personagens vestidas a capulana simbolizando a localidade. A segundo campanha promove
0 uso de cartdo Visa Electron durante o campeonato africano de futebol realizado em Angola em 2010. Os
adeptos ostentam um distico com o logotipo do BCI combinado com bandeira de Mogambique.
Campanhas postas em circulacdo desde 2010 (foto: acervo do BCI)

GOLO

Think local

- O MEU BANCO

Figura 7: Autocarro dos Transportes Publico de Maputo (TPM) estampado com logomarca do BCI.
Campanha posta em circulacdo desde 2010 (foto: acervo do BCI)
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Figura 8: Campanha outdoor colocado na Av. Julius Nyerere, uma das avenidas de maior fluxo de pessoas
no “centro” da Cidade de Maputo. (Foto do autor, 2014).
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Figura 8: Campanha outdoor localizado numa das maiores avenidas no “centro” da Cidade de aputo.
(Foto de Miguel Prista, 2013).
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Figura 9: Campanha outdoor fixado na Av. Julius Nyerere, no mercado e terminal de transporte
publico urbano de Xiquelene na Cidade de Maputo. (Foto do autor, 2015).

3

Vem
para o BCI
e ganha

O melhor

O melhor vem daqui. g

vem daqui.

Figura 10: As campanhas ilustram Valdimiro José e Neyma, dois musicos locais. Anlncios postos em
circulagdo desde 2014. (Foto: acervo do BCI).
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E bom ser
cliente daqui.

Figura 11: A campanha ilustra uma moga “comum” local. Antincio, também, posto em circulagdo desde
2014. (Foto: acervo do BCI).

: U Y i : g 3 P
Figura 12: Folhetos publicitarios do BCI ostentando dois jovens “comuns” locais. Folhetos colocados em
circulagdo desde 2014. (Foto: acervo do autor, 2015).
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Figura 13: Painel publicitario exposto na Bienal do ISArC de 2014, Cidade da Matola. A moga ao lado
pediu alguém para que lhe tira-se foto junto ao painel, “eu sou daqui”, disse a moga. Eu aproveitei a
oportunidade para fazer a foto também. Depois pedi para usa-la nesta pesquisa. (Foto do autor, 2014).

3.3. Os jingles e spots do BCI
Nesta seccdo faco descricdo dos dois filmes publicitarios usados nas entrevistas

realizadas nos bairros de Polana Canigo “A” e “B” na Cidade de Maputo. Estes anincios ndo
foram escolhidos por mim por um mero acaso, sdo anuncios que foram recorrentemente
enunciados e descritos pelos meus interlocutores durantes o trabalho de campo. Uma das
perguntas que norteou a minha conversa com 0s meus pares foi a seguinte: Vocé se lembra de
algum anudncio do BCI? Se sim, qual? O primeiro anuncio recorrentemente mencionado pelos
meus interlocutores € o intitulado BCI é daqui, exibido pela primeira vez nas televisdes e radios
em Mocambique em 2010. O segundo anudncio, também mencionado de forma repetitiva,
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intitula-se Eu sou daqui, exibido pela primeira vez no ano de 2011. Estes dois anuncios,
transmitidos pelas radios e televisdes, marcaram o universo dos meus interlocutores. Segundo 0s
protagonistas da minha etnografia estes anincios passam toda hora na televisao e estdo expostos
em todo lado da Cidade de Maputo. Como dizem “ninguém nao os conhecem”.

Para que o leitor caminhe comigo nesta aventura pelo mundo da recepg¢do dos andncios
do BCI, vou descrever dois comerciais que marcaram a virada na estratégia comunicacional
deste banco. O primeiro anuncio € um spot que comeca o seu filme com uma camara
percorrendo lentamente as dguas da costa literal de Mogambique, mostrando dunas formadas por
areia branca. E ao fundo ouve-se uma musica e seguida de locucdo feminina afirmando: - ha
coisas que n&o se explicam s6 entende quem é daqui. E mais bonito quando é daqui. (Mostrando
uma moca com uma cara pintada & mussiro™, com um lenco na cabeca, uma blusinha cor
vermelha, com um fio que parece de ouro no pescoco, ela andando, depois sentada na area da
praia). E mais verdadeiro quando é daqui (mostrando dois senhores se cumprimentando). Tudo
que é daqui toca-nos mais (aparecem criancas jogando futebol na rua). As emogdes sd@o mais
fortes quando sdo daqui (mostra-se uma multiddo no estadio de futebol levantando bandeira de
Mocambique com logomarca do BCI). A Marrabenta'® é daqui (aparecem 5 jovens, 2 de sexo
masculino e 3 de sexo feminino, um dos jovens tocando viola e uma das mogas dancando a
Marrabenta). Galinha & zambeziana'” é daqui (mostra uma senhora com blusa verde e branca
assando o frango a zambeziana e outras pessoas sentadas em volta da mesa comendo).

Mukapata'® com feijdo nhemba é daqui (a mesma senhora cozinhando Mukapata com feij&o

1> Mussiro ¢ um creme “tradicional” para a pele, feito a partir do caule de uma planta conhecida pelo mesmo nome.
Este creme é geralmente usado pelas mulheres da regido norte de Mocambique. Segundo elas o creme quando
aplicado na face rejuvenesce a pele e também combate as espinhas. Vide figuras 14 e 20.

1 Marrabenta é uma forma de musica-danca tipica de Mocambique e o seu nome foi derivado da palavra
portuguesa: “rebentar”. Incorporou varios ritmos folcléricos como os Magika, Xingombela e Zukuta, sendo também
sujeita a influéncia “ocidental”. Este movimento musica-dan¢a foi desenvolvido em Maputo, a capital de
Mogambique, entdo Lourengo Marques. Comegou no final dos anos 30, com artistas mais antigos como Fany
Mpfumo e Dilon Djindji, que iniciaram a sua carreira em 1939. Torna-se popular na década de 1950, com conjuntos
como Djambu e Hulla-Hoope Harmonia. A popularidade da marrabenta atinge novo pico na década de 1980 com
bandas como Orquestra Marrabenta Star de Mocambique (LARANJEIRA, 2014). Em Mocambique anualmente
realiza-se o Festival de Marrabenta como forma de “imortalizar” o ritmo.

' Frango & Zambeziana é um prato tipico da provincia mocambicana da Zambézia. Modo de preparo: 1 frango,
sumo de 2 limdes, alho a gosto, xicara de cha de leite de coco, 1 colher de sopa de azeite e Piripiri.

'8 Mukapata é um prato tipico da provincia mogambicana da Zambézia. Tem como ingredientes: 1kg de arroz, 3
cocos, 500gr de feijao-soroco, 1litro de agua, 1 colher de ché de sal. Modo de preparo: lava-se o arroz e o feijdo-
soroco sem casca. P6em-se ambos a cozer numa panela com um litro de &gua e sal, durante vinte minutos. Junta-se o



56

nhemba). Tudo soa melhor quando é daqui (vé-se um homem tocando viola). Tudo é mais
natural quando é daqui (exibe-se uma floresta e a fauna bravia, elefantes e gazelas). O maior
palmar do mundo é daqui (mostrando o palmar da Zambézia, uma das provincias de
Mocambique). Os nossos herdis sdo daqui (mostrando 3 jovens andando e alegres. Um dos
jovens com uma camiseta com bandeira e escritas com a palavra Mogambique no peito). Gostar
maningue (muito) é sé daqui (mostrando dois jovens rindo). As melhores coisas sdo daqui. De
seguida mostra-se o logotipo do banco. E ouve-se em off o narrador dizendo: o meu banco é
daqui.

O segundo anuncio é um jingle com o tempo de duracdo de 60 segundos, que comega 0
seu filme com uma musica de Wazimbo com o titulo Nwahulwana'®. O video mostra o
saxofonista Moreira Chonguica, depois Wazimbo, Neyma, Valdimiro José, Roberto Chitsondzo
(este tocando viola). Neyma (vestida com uma blusa laranja e com cabelos humanos, sorrindo)
diz: eu sou daqui. Moreira (ajeitando seu casaco e sorrindo). Valdimiro José (com uma camiseta
verde-claro) aparece e diz: eu sou daqui. E aparece Wazimbo cantando. Moreira diz: eu sou
daqui. Depois Moreira e Valdimiro José aparecem abracados e sorrindo. De novo aparece a
cantora Neyma dizendo: eu sou daqui. De seguida aparece Moreira tocando saxofone e Wazimbo
cantando. Depois Neyma e Valdimiro José aparecem cantando: eu sou daqui, eu sou daqui, eu
sou daqui. Posteriormente Moreira Chonguica e Roberto Chitsondzo cantam: eu sou daqui, eu
sou daqui. Aparece a banda musical Ghorwane cantando: eu sou daqui. Mais adiante aparecem
todos os musicos do comercial cantando: eu sou daqui, eu sou daqui, eu sou daqui. Continuando,
Neyma, Valdimiro José e Moreira Chonguica dizendo: o meu banco? O meu banco? O meu
banco também? E finalmente aparece o logo do banco e simultaneamente uma voz em off do
locutor dizendo: BCI? O meu banco? E daqui.

Estes dois anlncios, sobretudo o primeiro, marcaram uma viragem na estratégia

comunicacional do BCI. Estas pecas foram concebidas e rodadas em Mogambique. Nelas sdo

leite no preparado anterior. Deixe no lume até cozer o jeijdo e até o molho secar. Ja pronto para servir. (FONSECA,
2004, p.139).

9 Nwahulwana é uma musica assinada por Wazimbo e Orquestra Marrabenta Star de Mocambique. Na musica
canta-se uma moca que gosta de sair a noite para farras, de sair a noite para se divertir. Na mdsica a mocga cantada €
comparada ao passaro da noite, um passaro que, igual a corruja, dorme de dia e acorda de noite. Na musica,
Wazimbo pergunta & moga: se vocé sai a noite de bar em bar quem vai lhe casar? Esta musica teve, e continua tendo,
um grandioso sucesso em Mogambique. Por isso, como dizem 0s marquiteiros, que ela é usada no anancio “Eu sou
daqui”.
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ilustradas as paisagens naturais de Mocambique (aguas do Oceano Indico, dunas, praias), 0s
signos e elementos culturais (vestuario, uso do mussiro para embelezamento, culinaria,
linguagem, musica, danca e mdusicos) reconhecidos localmente. Os artistas e as pessoas
“comuns” que aparecem nos SPots e nos jingles, nas fotos e folhetos publicitarios do BCI, quase
sempre, aparecem vestidos de roupas feitas & capulana®®. Oportunamente falarei destes signos e
elementos simbdlicos mobilizados pelo BCI para compor as suas pecas publicitarias e como
estes elementos sdo ressemantizados pelos protagonistas desta dissertacdo. Mas, antes é
importante referir que a producdo publicitaria do BCI, protagonizada pela agéncia GOLO, é
produto do entrecruzamento entre a prépria publicidade e a esfera cultural. O que torna
impossivel pensa-la fora desse contexto cultural.

Como fiz referéncia no inicio desta dissertacdo, estes anuncios apelam para um
sentimento de orgulho pelo nacional, e de auto-estima pela valorizacdo de tudo que é tido como
mogambicano. Assim, reforcando a questao do nacionalismo numa altura em que as “identidades
locais” s3o desafiadas pelos processos econdmicos e culturais globais. Assim, existe um fluxo
entre a realidade sociocultural e sua reconstrucdo através do discurso publicitario que revela o
potencial da atuacdo deste discurso na sociedade, principalmente através do seu deslocamento
simbolico entre sua funcionalidade e sua dimensdo significativa. Dai exatamente o seu “poder de
persuasdao” ao apelar a imaginagdo quotidiana dos mogambicanos nessa constante busca pela

localidade, pelo nacional.

% Capulana é um nome de origem tsonga que se da, em Mogambique, a um tecido feito de algoddo estampado e
colorido, originario da India, que, normalmente, é usado pelas mulheres para cingir o corpo, fazendo as vezes de
saia, podendo ainda cobrir o tronco, a cabega e até ninhar os bebés. Atualmente a capulana é usado para fazer
roupas para homens e mulheres, desde camisas até vestidos. Também é usado misturado com outros tecidos para
fazer uma variedade de roupas para ambos os sexos. Utilizada largamente em todo o pais, é vendida por ambulantes
e/ou em lojas especializadas na venda destes panos.
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3.4. O mocambiqués/mocambicanés: a linguagem dos anuncios do BCI

“[...]. Se tu americanizas, bro

Eu mocambico

E vivo disposto a morrer por aquilo
Que acredito. [...].”

Azagaia - Minha Geracéao

Nesta seccdo gostaria de tecer algumas consideracGes, ainda que de forma muito breve,
sobre o tipo de linguagem usada nos anuncios do BCI. Segundo Thiago Fonseca (2004), uma
campanha, para ter sucesso em Mocambique, ndo pode simplesmente chegar e se comunicar em
Portugués. Em Mogambique, as pecas publicitarias tém que se comunicar em Mogambicanés.
Em Angola em Angolanés, no Brasil em brasileiro, em Cabo Verde em Caboverdés, assim
sucessivamente. Um exemplo que da conta dessa observacdo de Fonseca é o anuncio e spot de
radio, Crédiformacdo, lancado pelo BCI em 2010, um anlncio que apresentei logo no inicio
desta dissertacgéo.

Quem ¢ daqui ndo acorda cedo, madruga. Quem é daqui ndo tem t-shirt, usa
camisete. Quem é daqui ndo se veste, grufa-se. Quem é daqui ndo toma pequeno
almoco, nem café da manha, matabicha. Quem é daqui ndo sai, baza. Quem é
daqui ndo vai ao ginasio, djima. Quem é daqui ndo trabalha muito, joba
maningue. Quem é daqui nunca esta ocupado, esta busy. Quem ¢é daqui ndo come,
tacha. Quem é daqui ndo estuda, marra. Quem é daqui ndo precisa de um
trabalho, precisa de um job (trabalho).

Como se pode ver, neste andncio recorre-se a mog¢ambicanés para se comunicar aos
clientes. No aniincio em apreco vé-se que “o mogambicano madruga, 0 mogambicano grifa-se, 0
mocambicano matabicha, o mogambicano gyma, 0 mogambicano ndo trabalha muito, joba
maningue, 0 mogambicano n&o precisa de um trabalho, precisa de um job”. Essas expressoes
linguisticas sdo retiradas do discurso cotidiano dos mogambicanos e sdo usadas pelos
publicitarios para construir as suas pegas. E de seguida as mesmas expressdes sdo devolvidas aos

mogambicanos em forma de publicidade. Mas o que é isso de mogcambicanés? Mogambicanés
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[mocambicanismos] séo palavras usadas pelos mogambicanos ou por pessoas que vivem em
Mocambique quando falam portugués entre elas e que ndo sdo usadas por outros falantes do
portugués noutros lugares - as vezes sdo empréstimos a linguas bantu, - as vezes sdo criacfes
mocambicanas a partir do portugués, e por muito que se usem fora de Mocambique sdo de
origem mogambicana.

A palavra Bantu tem uma conotacdo exclusivamente linguistica. Surgiu nos estudos
linguisticos do Aleméo Bleek, entre 1851 e 1869. Segundo esse autor, a palavra assinalava o
parentesco de cerca de 300 linguas, as quais utilizavam esse vocabulo para designar “pessoas”
(singular Muntu, pessoa). No mesmo diapasdo, Fonseca (2004) afirma que o mocambicanés é
uma lingua cujo pai é “branco” (os portugueses), a mae € negra ¢ tem varios tios sul-africanos, e
mais recentemente, adquiriu tios brasileiros através das novelas e da Igreja Universal de Reino
de Deus. Os magaicas®! que regressavam ao pais depois de uma longa jornada de trabalho nas
minas de ouro na Africa do Sul trouxeram palavras importadas do Zulu (lingua bantu) e do
Inglés. E algumas destas palavras se fundiram com o portugués para criar 0 mogambicanés.
Abrindo um pequeno paréntese, dizer que o mocambiqués é fruto dessa fusdo ha aqui questbes
politicas interessantes de ser discutidas: por que Fonseca (2004) reproduz esse paternalismo e
superioridade “branca”? Por que o autor ndo coloca estes intervenientes, no minimo, no mesmo
nivel e ndo dizer que o pai € o “branco” portugués?

Voltando a discussdo desta secdo; pode-se ver no anuncio acima a presenca de varias
palavras da lingua inglesa (Gym - academia, job - trabalho, busy - ocupado), palavras recorrentes
no nosso léxico cotidiano mogambicano. Isso € também devido a proximidade geogréafica e
social de Mocambique com paises falantes de lingua inglesa (a propria Africa do Sul, Zambia,
Malawi e Zimbabweé). Fato que tornou comum a ocorréncia de empréstimos de algumas palavras
e/ou expressdes da lingua inglesa no “portugués mogambicano”.

Em uma das minhas incursdes etnogréaficas, caminhando pelas ruas do bairro da Polana
Canigo “B”, indo para casa de um dos meus interlocutores, dois meninos, que pareciam ter entre
12 e 14 anos de idade, andavam a bicicleta na rua. Um deles mudou de diregdo sem avisar o
outro. Aquele, surpreso com atitude do amigo, perguntou: “hei estas a getar ai por qué?” Eu ndo

entendi nada nagquele momento. Getar? Que palavra é essa? Por falta de uma expresséo melhor,

#! Trabalhadores mogambicanos nas minas de ouro na Africa do Sul.
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eu chamei a palavra getar, usada pelos meninos, de verbo. Naquele momento o getar ficou
gravado na minha cabeca. Passei dois dias tentando desvendar o segredo daquela palavra.
Perguntei ao meu interlocutor o significava getar. Como o meu interlocutor era jovem, de 29
anos de idade, eu tinha certeza que ele conhecia a expressdao. A minha pergunta soou a gracejo
para 0 meu interlocutor que se ruiu de mim longamente, pois achava estranho que eu ndo
conhecesse a expressdo. Depois de tanta risada ele disse: “getar vem da expressao inglesa To get
in (entrar) em portugués”. “Ah okay, agora entendi”, eu disse. Foi ai que eu percebi que 0S
meninos haviam aportuguesado o verbo. Transformando o verbo To get in em getar que para
eles significava “entrar” em portugués. Foi assim que eu finalmente entendi que o menino
perguntava ao seu amigo por que ele entrava naquele lugar. Foi ai também que me lembrei de
outras expressoes e frases muitos frequentes na nossa linguagem cotidiana em Mogambique: “na
festa tinha maningue people” (na festa havia muita gente); “o machimbombo estava maningue
full” (o autocarro estava superlotado); “eu ndo tenho tako” (eu ndo tenho dinheiro); “naquele
time eu morava em Quelimane” (naquela altura eu morava em Quelimane); entre outras infinitas
expressdes idiomaticas mocambicanas.

Fora ao uso do inglés no portugués mocambicano, ha também o que o linguista
mogambicano Nataniel Ngomane (s/d) chama de bantucizacdo? do portugués. Bantucizacdo do
portugués refere-se ao uso de palavras ou expressdes de linguas bantu nas frases escritas tendo
como base a lingua portuguesa. Segundo Ngomane usam-se as palavras das linguas nacionais
faladas em Mogambique no portugués quando nenhuma palavra do vocabulario portugués traduz
“melhor” o que se pretende comunicar. Por exemplo, neste anincio que descrevi acima, € nos
outros ja mencionados atrés, ha um uso frequente da expressio maningue®, que tem um
significado aproximado a “muito” em portugués. O que mostra que o mogambicanés é lingua
resultante de misturas do portugués com o inglés e linguas “locais” com os seus sotaques e
acentuacdes. Essa miscigenacdo linguistica que se vive em Mogambique corporifica os anincios
do BCI. Isso é visivel nas fotos e nos filmes publicitarios do banco postos em circulagdo no pais

desde 0 ano de 2010. As fotos publicitarias que eu mostro a seguir sdo exemplo elucidativo da

22 Os escritores que usam a bantucizacdo com muita frequéncia nas suas obras literarias sdo José Craveirinha
(Xigubo), Mia Couto (Venenos de Deus, remédios de Diabo) e Ungulani Ba Ka khosa (Ualalapi).

% Maningue, que signifca “muito” em portugués, ¢ uma palavra originaria de uma das linguas bantu faladas em
Mogambique.
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situacdo que acabei de descrever nesta sec¢do. Estas fotos foram retiradas da pagina do facebook
deste banco.

A pégina do BCI no facebook, batizada com o nome BCI - O Meu Banco, existe desde
2011. Ela foi criada pelo banco com o intuito de se manter ligado aos seus clientes que usam as
redes sociais. Até ao momento da redacdo desta dissertacdo, a pagina contava com cerca de 90
mil membros, um nimero que vem aumentando a cada dia. Nela, o BCI atualiza os seus clientes
sobre os produtos e servicos oferecidos. Também sdo colocadas as fotografias e videos
promocionais do banco com textos e mensagens que apelam para a valorizacéo e orgulho pelas
coisas de Mogambique. Séo, igualmente, realizados concursos, com a participacdo dos clientes e
frequentadores da pagina do banco, dentre os quais figuram os de pastagem de fotos com coisas
daqui (de Mocambique). Além desta pagina no facebook, o BCI também possui uma conta no
Instagram. Duas ferramentas usadas pelo banco para se manter em contato com 0s seus clientes

(e outras pessoas) que ndo estdo alheios ao uso das redes sociais.
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Figura 16: Ntxuva € jogo de estratégia e calculo aritmético, jogado num tabuleiro de madeira ou no chéo.
Jé& alguma vez jogaste Ntxuva? (Fonte: facebook/BCI - O Meu Banco, 11.12. 2014).

Primeiro, os (as) administradores (as) desta pagina definem o Ntxuva, segundo procuram
saber se os clientes ja jogaram-no. Eis algumas das respostas dadas pelos clientes:

Pessoa 1: Varias vezes. E um dos meus favoritos e é, também, um dos mais jogados na
zona sul do pais, principalmnte em Marracuene (provincia de Maputo). E daqui e é jogado aqui.

Pessoa 2: Um dos jogos que devia ser internacionalizado.

Pessoa 3: Eu ja e quem me ensinou foi 0 meu avd! Grande divertimento.

Pessoa 4: Haaa sim, é um dos meus favoritos jogos, ajuda muito no processamento da

mente (raciocionar) na matematica. Ntxuva € daqui.
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. \' N § ,
Figura 17: Txilar € o mesmo que divertir-se, curtir, desfrutar ou gozar a vida. Gostas de txilar? (Fonte:
facebook/BCI - O Meu Banco, 23.12.2014).

Apbs a postagem desta foto e definicdo do que é txilar, as pessoas responderam a
pergunta “gostas de txilar?” assim:

Pessoa 1: E claro que amo txilar.

Pessoa 2: Quando se fala de txiling eu sou o f& number one daqui.

Pessoa 3: Eu adoro txilar porque txilar é daqui...kkkkkk

Pessoa 4: Bem mesmo...por isso eu sou daqui.
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Figura 18: A danca Xigubo consiste no alinhamento de um determinado nimero de homens devidamente
adornados com objectos de fibras e peles nos bragos e pernas, colares de semente, 0s quais se fazem
acompanhar de um instrumento de defesa denominado Xitlhango ou Azagaia. Ja alguma vez assististe a
danca Xigubo? (Fonte: facebook/BCI - O Meu Banco, 30.12. 2014).

Alguns clientes ou frequentadores desta pagina partilharam 0s seus comentarios em
reacdo a foto e a pergunta feita pelos (as) administradores (as) da pagina do BCI sobre a danca
Xigubo desta maneira:

Pessoa 1: yah maningue.
Pessoa 1: N&do ha Xigubo sem um Xitlhangu (escudo) na mao... Pois ambos sdo daqui.
Pessoa 2: Maningue. Eu j& dancei Xigubo.
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Figura 19: Z6to consiste numa brincadeira infantil, de perseguicdo em que um dos intervenientes deve
conseguir alcancar os outros os tocando. O que [quem] for tocado deve fazer 0 mesmo com 0s outros.
Brincavas z6to na tua infancia? (Fonte: facebook/BCI - O Meu Banco, 06.01.2014).

Nesta foto, os clientes também respondem a pergunta colocada depois da definicdo do
que é z6to. Alguns clientes afirmam ter brincado de zéto, como atestam os clientes abaixo:

Pessoa 1: Sim. E até agora vejo o meu irmaozinho brincando z6to e lembro-me nos
velhos tempos...

Pessoa 2: Brinquei maningue e até hoje (brinco) com os meus filhinhos.

Pessoa 3: Sinto muito pelas novas geracdes que ndo conhecem as verdadeiras
brincadeiras e os jogos tradicionais. Eu brinquei maningue, afinal o z6to é daqui.

Pessoa 4. E como! Hoje em dia as criangas ja ndo brincam z6to, preferem tablets e

smartfones. Mas nos nossos tempos era muito mais divertido. [sic]



67

O Mussiro
e daqui.

Figura 20: Mussiro é uma pasta cosmética feita a partir da planta do mesmo nome (do macua). Envia-nos
uma foto com mussiro na cara. (Fonte: facebook/BCI - O Meu Banco, 11.09.2014).

Esta foto foi comentada por muita gente que frequenta a pagina do banco no facebook.
Alguns dos comentarios abaixo ilustram os sentimentos e a imaginacao dos clientes em relacdo
ao Mussiro (creme de embelezamento facial).

Pessoa 1: Eu e 0 mussiro somos daqui.

Pessoa 2: Eu tenho uma foto com mussiro. Como posso mandar? Em resposta a esta
pergunta o BCI disse: Ola [nome]. Manda-nos a sua foto por mensagem privada. Saudagdes
daqui para ti.

Pessoa 3: Opha...Ndo tenho nenhuma [foto]. Essa é tipicamente para 0s macuas (uma
etnia do Norte de Mogambique).
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XIRICO ™

um Xirico? (Fonte: facebook/BCI - O Meu Banco, 13.01.2015).

De todas as fotos partilhadas pelo BCI na sua pagina esta foto com Xirico foi a mais
curtida, mais comentada e mais compartilhada pelos clientes e frequentadores da pagina.

Pessoa 1: Sim ja usei. Lembro-me quando ouvimos da queda do avido presidente
[Samora] Machel estavamos reunidos no campo acertando o xirico a ouvir onda média. Este foi
um dos melhores radios da época.

Pessoa 2: Usei e me orgulho, pois era made in Moz [ambique]. Foi o que socorreu-me
nos tempos em que a televisdo era luxo.

Pessoa 3: Eu ndo cheguei a usar, mas conheco porque sou daqui.

Pessoa 4: Ja usei maningue (muito). O meu avé usa um destes até hoje. Um dos melhores

rédios k o pais produziu, apanha todas as estacdes e mais alguma coisa.

2 Xirico, nome inspirado em um passaro, é um radio montado em Mogambique como com pecas e acessorios
trazidos da antiga RepuUblica Democratica Alemanha (Ex-RDA).
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Pessoa 5: Ja usei em grande. Foi desse tipo de aparelho que escutei sobre a morte de

Samora Machel (Primeiro Presidente de Mocambique independente).

3.5. Etnografando as agéncias do BCI

O BCI é um banco universal® que opera em Mogambique desde o ano de 1996. As suas
agéncias bancarias estdo presentes em quase cada canto da Cidade de Maputo, desde os bairros
situados ao “centro” da cidade até os “periféricos” (anexo 3). Estas agéncias apresentam-se
pintadas a branco e laranja, duas cores que lhe sdo carateristica. No seu interior existem telas
montadas nas paredes para a exibicdo dos anuncios sobre produtos e servicos financeiros
oferecidos pelo banco. Também existe uma série fotos publicitarias coladas na parte interna e
externa do estabelecimento. Frequentei, durante o trabalho de campo, algumas destas agéncias
bancérias para fazer observacdo e realizar minhas transacfes bancarias (levantamento ou
deposito do dinheiro e levantamento do cartdo de débito). Outras vezes frequentei estas agéncias
acompanhando os meus interlocutores para a realizacdo das suas transagdes financeiras.

Numa tarde tipica de verdo de Maputo, de um sol escaldante, era dia 04 de novembro de
2014, conversei com Féabio?® sobre 0 BCI e sobre seus antincios. Depois de uma longa conversa,
Féabio me disse que queria ir a agéncia do BCI da UEM fazer depdsito de algum dinheiro para a
sua familia 14 em Nicoadala, distrito da provincia da Zambézia. Ele acabara de receber o seu
salario. Era uma oportunidade soberana para acompanha-lo e ver de perto a sua a¢do quando esta
no banco. Pedi que Ihe acompanhasse, ao que aceitou. Fabio é um homem de 45 anos de idade,
natural da provincia da Zambézia, regido centro de Mocambique. Fabio possui 5° ano de
escolaridade. Ele emigrou para a Cidade de Maputo com a sua esposa e um dos seus trés filhos
em 1993 a procura de melhores condi¢des de vida. Fabio mora numa casa de alvenaria de tipo 3
no bairro de Polana Canigo “A”. Ele e os filhos partilham os dois quartos. O terceiro quarto ele

arrendou a 2 estudantes universitarios. Fabio atualmente trabalha como seguranga numa loja de

% Banco universal é um banco que atende todos os segmentos de clientes, desde os de rendimentos baixos até os de
rendimentos altos (empresas). Apesar de ser um banco universal o BCI tem agéncias especializadas de atendimento
para clientes com necessidades “especiais” e diferenciados, as agencias BCI Exclusivo, Centros Corporate e
agéncias Private, especialmente para empresas e instituicdes de cooperacao presentes em Mogambique.

% Nome fecticio. Doravente todos os nomes mencionados ao longo deste trabalho séo todos ficticios
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venda de eletrodomésticos na baixa da Cidade de Maputo. Afirma ter sido abandonado pela
esposa com trés filhos em idade escolar. A esposa 0 deixou porque ndo aguentava viver numa
casa onde falta o essencial a vida. Nao queria mais passar fome, por iSso queria regressar a casa
dos pais.

Féabio contava esta histdria esbocando uma face de alguma magoa e arrependimento.
Afinal de contas Fabio levou a mulher de Zambézia para a Cidade de Maputo. Com 0 pouco
salario que recebia investiu na formagdo da entdo esposa. Ela formou-se como professora do
ensino bésico. Depois da sua formacdo a esposa viveu com Fabio apenas um semestre, de
seguida o abandonou. Ele desconfia que ela ndo tenha ido para a casa dos pais como ela o
dissera, mas sim que tenha fugido para se casar com outro homem. Eu acho que ela como
estudou, eu ja ndo sou nada para ela. Ela viu outros homens iguais a ela. Depois que a esposa
foi-se embora Fabio ndo quis mais saber do seu paradeiro.

Quando saimos da sua casa, durante a nossa caminhada, Fabio e eu conversamos sobre
diversos aspectos, dentre as quais, a sua frustragdo com a vida que leva na cidade “grande”, a sua
luta diaria para levar os filhos a escola para que amanha tenham uma vida melhor do que a do
pai. Chegados a agéncia da UEM encontramos muita gente fora e dentro do banco. Entramos.
Perguntamos pela Gltima pessoa da bicha®’ de depésitos e levantamentos. Foi-nos indicada. E
seguimo-la. Enquanto estdvamos a espera pelo atendimento, chegou uma mulher, talvez dos seus
30 anos de idade, e dirigiu-se ao guiché de informacao.

Venho levantar o meu cartdo de débito. Passa-me o teu B.l (bilhete de
identidade), disse o colaborador do banco. A moca lhe entregou. O colaborador
pegou o B.l e foi ver se o cartdo dela estava disponivel. Depois de 1 minuto,
aproximadamente, ele voltou e disse para a moga: o seu cartdo ainda nao chegou
aqui na nossa agéncia. A moca ficou uns segundos em siléncio, parecia agastada
com a situacao, e disse: olha meu senhor! Hoje ja € a terceira vez que eu venho
para aqui, e 0 meu cartio ainda ndo saiu. Quando vai sair afinal? (gritou). Com
uma voz serena e calma, o colaborador respondeu: N&o sei, mas assim que
estiver disponivel eu te ligo para avisar. A moca, zangada, disse: A proxima vez
que eu vier aqui eu preciso do meu cartdo. Sem cartdo ndo posso fazer nada.
(Diério de campo, 07 de fevereiro de 2014).

%" Bicha é um termo usado em Mogambique, Angola e Portugual para designar fila. Os dois termos sdo usados em
Mocgambique, mas o de bicha é o mais corrente no cotidiano dos mogambicanos.
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Depois de ouvir a reclamacdo da mulher pela demora na entrega do seu cartdo de débito,
me lembrei que, em setembro, eu também enfrentei uma situacdo idéntica. Fiquei quase um més
a espera do meu cartdo de débito. E sempre que eu fosse a agéncia do BCI da UEM perguntar a
respeito, os colaboradores do banco sempre me diziam que 0 meu cartdo ainda ndo estava
disponivel e que podia voltar na outra semana para ver se estaria disponivel. VVoltei para |4 umas
tantas vezes, até que um dia, talvez cansados de dizer-me a mesma coisa, ainda ndo saiu, venha
proxima semana, me disseram que naquele momento ndo estavam a fabricar cartdes porque nao
“havia sistema” na fabrica de cartdes. Assim, por conta disso, ndo emitiam cartdes naquele
momento. S6 vim a levantar o meu cartdo de débito em outubro, depois de um més idas e voltas
para agéncia.

Voltando ao meu personagem; depois de fazer o depdsito, Fabio e eu caminhamos de
regresso a sua casa. Pelo caminho comentamos sobre a cena protagonizada pela moca no banco.
Ele disse-me que cenas como aquela eram muito frequentes nos balcoes do BCI. “Ha vezes que
os clientes ficam nervosos, gritam, insultam os trabalhadores, reclamando pela demora no
atendimento, essas coisas”. Ele continuou dizendo que alguns dos seus amigos tiveram 0 mesmo
“azar” de ficar algum tempo sem seus cartdes de débito porque o banco nido emitia nenhum
cartdo. Para ele o problema da falta de cartdes era causado pela ineficiéncia do banco em
administrar o elevado ndmero de clientes que tem: “o BCI tem muitos clientes, ja ndo td a
conseguir gerir”. De acordo com os meus interlocutores “ndo ha sistema” ou “ha um problema
com sistema” quando ndo ¢ possivel efetuar depositos, levantamentos ou outras transagoes
financeiras dentro das agéncias e nas ATM’s (Automatic Teller Machine) devido algum
problema informéatico, uma avaria e/ou falta de energia no banco. (Por falta de dados e
competéncia para falar de questbes ligadas a informéatica ndo me estenderei mais sobre este
assunto).

A frequéncia as agéncias me permitiu observar o quanto estas agéncias ficam cheias de
clientes que solicitam os produtos e servicos financeiros do banco. Um dia observei um cenério
de presenca de muitos clientes na agéncia do BCI da Malhangalene no centro da Cidade de
Maputo. Eram por ai voltas das 12h00 da tarde. Dentro do banco havia varios clientes. Alguns
clientes sentados nos poucos assentos disponiveis e outros em pé esperando pelo atendimento.

Enquanto esperavam pelo atendimento, outros clientes iam chegando. A agéncia ficou lotada de
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clientes. Era uma agéncia com um espagco fisico muito reduzido. A gerente da agéncia percebeu-
se disso e informou ao guarda ali presente que a partir daquele momento “todos os clientes que
chegavam deviam formar uma bicha 14 fora”. E que s6 podiam entrar depois que diminuisse o
numero de clientes que se encontravam no interior da agéncia. Dito e feito. O guarda cumpriu. A
partir daquele instante todos os clientes que chegavam formavam outra bicha do lado de fora da
agéncia, mesmo com o insuportavel calor que se fazia sentir. Assim, a medida que os clientes
gue se encontravam dentro da agéncia iam saindo, os que estavam do lado de fora entravam. Um

cenario que durou mais ou menos uma hora.

Figura 22: Clientes na bicha, no lado de fora da agéncia, esperando pelo atendimento. Agéncia de
Hulene, bombas de Xicanhanine na Cidade de Maputo. (Foto do autor, 2014).
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Figura 23: Clientes na bicha de P‘ATM;- outros esperando pelo atendimento do lado fora, pois
agéncia estava lotada, Agéncia da Machava, Cidade da Matola. (Foto do autor, 2014).

Figura 24: Clientes na bicha de atendimemto no interior da Agéncia anc”)nim, Cidade de Maputo. (Foto
do autor, 2014).
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Enquanto eu observava cenarios como este, também procurava engatar conversas
“informais” com os clientes que estavam ali dentro do banco. Conversei com a dona Margarida,
uma vendedeira do mercado Janet. Ela estava ali para pedir a substituicdo do seu cartdo de débito
que estava fora do prazo. A dona Margarida estava ali também para fazer deposito do seu
dinheiro e da sua amiga vendedeira que a pediu. Dona Margarida enfrentava dificuldades no
preenchimento da ficha de pedido de novo cartdo. Ela me viu parado e sem fazer nada. Ela veio
ter comigo e pediu-me auxilio. “Meu filho, pode me ajudar a preencher aqui?” Ajudei-a.
Preenchi aquela ficha, e ela assinou onde era necessario. Durante a nossa conversa, a dona
Margarida se queixava da extensdo da bicha: essa bicha é longa e ndo anda, ndo vou ser
atendida agora. Preciso voltar para o mercado®. Depois de algum tempo de espera, a dona
Margarida foi atendida. De seguida ela foi embora para o mercado, com uma cara de uma pessoa
feliz que conseguiu o que queria.

Estas conversas “informais” tidas com os clientes nas agéncias do BCI incluiam,
igualmente, falar das fotos publicitéarias coladas dentro e fora do banco. Eu perguntava as pessoas
se conheciam as personagens das fotos. Lembro-me de ter perguntado a uma senhora,
aparentemente domeéstica (pois, usava um uniforme tipico), de aproximadamente 40 anos de
idade, se conhecia as duas figuras duma das fotos [figura 5] que existia na agéncia. Ela
respondeu afirmativamente. Eu conhecgo aquela ali. E Neyma. E uma cantora. Mas n&o conhego
aquela que esta com ela. E cantora também? Eu respondi que no sabia (na verdade sabia que
ela ndo era cantora, mas receei influenciar seu discurso). A Neyma faz publicidade do BCI. Tu
nunca viste a ela na TV? Eu: tenho visto ela na TV. Ela faz essas coisas de publicidade. Ela esta
a procura de ‘pao’ (dinheiro), eu acho. Por que vocé diz isso, eu perguntei? Eu acho que a
pessoa quando faz a publicidade é paga nao é? O primeiro objetivo dela (Neyma) € ganhar
‘tako’ (dinheiro). O segundo objetivo dela é se promover como artista. Porque quando nds
assistimos a publicidade depois vamos querer ver o espetaculo dela. E vocé ja foi ao espetaculo
dela? Nao, nunca fui. Nao tenho dinheiro para pagar. Mas gostaria de assistir. Ela canta bem e
canta marrabenta, nossa cultura.

Outro dia numa dessas agéncias encontrei um moco. Conversamos sobre morosidade no

atendimento e sobre os anuncios do banco. No decurso da conversa lhe perguntei se conhecia um

%8 Tradugdo do autor de xichangana para portugués.
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cantor que aparecia num dos panfletos [figura 10]. Sim, este aqui é Valdmiro José. E cantor,
disse 0 mogo. E outro cliente, também jovem, que estava ao lado acompanhando a nossa
conversa perguntou-nos: Afinal Valdimiro José € aquele ai? Sabe que ndo conhecia o gajo, s
conhecia as musicas dele. (risos). Estes relatos mostram de certa forma que o uso da imagem e
das masicas dos artistas na publicidade do BCI permitiu ndo s6 nativizar o banco, mas também
fez com que esses artistas e as suas musicas fossem mais conhecidos localmente.

Ao longo desta seccdo descrevi que durante o trabalho de campo, quase sempre,
encontrava as agéncias do BCI lotadas de clientes procurando pelos produtos e servi¢os do
banco. Mas seré que isso é efeito positivo dos anuncios? Talvez a resposta desta pergunta seja
encontrada, em parte, nas discussdes que travo na secgdo seguinte, uma sec¢do onde 0S meus
protagonistas costuram seus discursos e imaginacdes sobre 0s andncios do banco. Mas também
posso antecipar alguma resposta “ingénua”, dizendo que a resposta mais que Obvia dessa
pergunta reside no fato de algumas empresas obrigarem os seus trabalhadores abrirem as suas
contas salario neste banco. E uma obrigatoriedade que tem aso nos contratos firmados entre o
banco e as empresas. Ao mesmo tempo eu desconfio dessa resposta porque 0S MesmOos
trabalhadores tém a “liberdade” de abrir suas contas salario noutras agéncias. Vamos admitir que
isso fosse assim como cogitei. Entdo como é que ficam os trabalhadores que escolheram por livre
espontanea vontade receber seu salario no BCI? E aqueles clientes do BCI que trabalham por
conta prépria? Também sdo obrigados? Se sim, por quem? Assim, abre-se o didlogo entre os

meus interlocutores e os anuncios publicitarios do BCI.

v\ .
Figura 26: Clientes esperando pelo atendimento, agéncia andnima, Cidade de Maputo (Foto do autor,
2015).
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BCI fecha 2014 com a maior
rede comercial do pais

(BCI) fechou o0 ano de 2014 com a maior rede comercial do pais. Ao todo, sdo 168 balcGes, entre agéncias
e Centros BCI Exclusivo disseminados por todo o pais. Para esta lideranca contribuiu o facto de o BCI ter
inaugurado mais 11 unidades de neg6cio no passado més de Dezembro, uma accéo que, ndo sendo inédita
na banca mocambicana, uma vez que em Setembro a mesma instituicdo bancaria obteve o mesmo
desempenho em relagdo a sua expansdo, permitiu chegar a lideranca do mercado no que ao nimero de
unidades de negdcios diz respeito. (Fonte: facebook/BCI - O Meu Banco, 06.02.2015).

3.6. O banco esta a respeitar a nossa cultura...

Eu ndo sei se BCI é daqui. Mas a marrabenta é daqui [...]. A marrabenta é nossa musica.
Eu sou daqui, pode ser ‘eu sou daqui de Mo¢ambique’, ‘sou daqui desse banco’, ‘sou cliente
daqui’. Tem muitos significados. ‘Eu sou daqui em casa’. ‘Eu sou daqui de Mo¢ambique’. |...]
Quando faco uma comparacao com o BIM estes anincios me dizem que estas pessoas aqui se
orgulham de vestir roupas da sua terra, do seu pais. Agora estes outros os do BIM orgulham-se
de p6r roupa que vem do estrangeiro. Roupas compradas fora do pais. Enquanto essas roupas
usadas pelas pessoas dos anuncios do BCI, as pessoas saem vao a loja compram uma capulana
e mandam fazer uma camisa, saia, 0 que quiserem. Vocé ginga (se enaltece) e fica bonito por

por roupas da sua terra, sem necessidade de ir comprar coisas de fora. [...] Ah sabe que eu
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ainda ndo havia percebido que todos os anuncios que Neyma faz ela sempre aparece vestida
com roupas ‘daqui’. Eu ndo havia percebido isso. S6 agora percebi isso. (Manuela)

Quer dizer é nosso banco. E um banco que pertence ao nosso pais. Ndo é um banco
estrangeiro. E diferente de Barcleys, BIM, Banco Unico, Moza Banco, que s&o bancos que
mudam de nomes sdo bancos estrangeiros. [...] o BCI é um banco nacional, de mo¢ambicanos,
percebes? Os donos sdo mogambicanos. E s6 imaginar a marrabenta. A marrabenta é nossa
cultura (rindo). O BCI também é nosso banco. [...] Ha coisas que nds, por exemplo, temos que
chamar nomes nacionais, mas que na realidade ndo sdo nacionais. Temos um exemplo de Kaya
Kwanga. Kaya Kwanga (minha casa) € um nome nacional, os donos s&o italianos (risos longos).
(Carlos)

Eu acho que esta publicidade quer tranquilizar as pessoas, tipo pode ir depositar, fica
tranquilo é o nosso banco. Esta ver? E claro que ndo ha aquela coisa de que tarde ou cedo o
banco pode fechar e fugir com o nosso dinheiro ndo, porque o banco é daqui. A pessoa fica
naquilo de que é nosso banco, fica & vontade. Tipo esté a investir em casa. Estou a limpar o meu
patio, yah (rindo). Mas também entendo que quando passa a publicidade do BCI eu posso
aprender aquilo que eu ndo sabia da nossa cultura geral. Por exemplo, essa parte de mukapata,
de feijdo nhemba, galinha & zambeziana, sdo coisas que se fazem la na minha provincia.
Mukapata também 14 na provincia a maioria das pessoas conhece. Prontos! Para dizer que
estamos a valorizar 0 nosso dia-a-dia. O banco esta a respeitar a nossa cultura geral. Nao
podemos viver na base da copia. E a nossa cultura geral. E o que vivemos no dia-a-dia. S&o0
coisas que vivemos no dia-a-dia. Por exemplo, naquela publicidade que me mostrou no inicio
tem aquela mocga que pds mussiro na cara. Aquilo se faz em Nampula. E nossa cultura. Sdo
coisas gque acontecem no nosso pais. Por exemplo, uma crianca que nunca viu mussiro pode
perguntar os pais ou uma pessoa adulta o que é aquilo que estda na cara? Sao senhoras de
Nampula gostam de pdr aquilo. E uma beleza delas. Onde encontra aquilo? Em Nampula aquilo
sempre as senhoras usam. Entdo, prontos! A crianca aprende. Entdo aquela senhora é de
Nampula? Pode ser de Nampula, pode ser daqui (Maputo), mas gostou da cultura e pde tipo é
nossa cultura. (Fabio)

Este € um musico, conhecgo, conhec¢o. S&o nossos irmaos. O banco € nosso e os artistas

s&0 nossos também. N&o ha nenhum estrangeiro ai. S&o nossos artistas nacionais, sdo daqui.
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Conheco esta aqui é Neyma, essa outra ndo conheco. E nossa cultura. E nossa cultura africana.
Este cantor eu conheco também. E zambeziano também, é Valdimiro (José). Esses cantores sio
nossos, é cultura mogcambicana. S&o poucos os individuos que ndo conhecem esses cantores.
Talvez os que ndo conhecem, diria, sdo pessoas do campo, mas pessoas da cidade conhecem
esses cantores, seja em Lichinga conhecem. (Zinengwa)

Entretanto, eu falei desta aqui. Ela é cantora. Nossa cantora nds conhecemos e também
dancando cultura nossa gque é a marrabenta e todo mogambicano conhece o que é marrabenta.
Portanto isso traduz que isso € Mogcambigue mesmo. Que o banco € mocambicano. [...] Este aqui
é Wazimbo. Este é quem? E Moreira Chonguica? Este aqui é Chitsondzo né? Eu ndo sei muito
bem. Acho que eles foram contratados para fazer parte desta publicidade. Mas acho que eles
fazem a publicidade para toda a gente abrir suas contas no BCI. E isso que eu entendo. Acho eu.
Entendo assim. Nao entendo por que estdo aqui estes artistas. Nao sei o que eles querem dizer,
que eles sdo daquele banco e todos n6s devemos ir para la? N&o sei. Mas eu acho que a
presenca destes artistas aqui tem alguma razao, mas eu ndo sei qual é. Eles recebem alguma
coisa por isso. Sendo ndo estariam ali. (Muthiasse)

Estas narrativas revelam um conjunto de imaginacdes, percepcBes e reinvengdes
produzidas pelos clientes do BCI acerca da imagem do banco, do slogan ‘BCI é daqui’ e acerca
dos anuncios. As releituras dos antncios do BCI presentes nas narrativas dos meus interlocutores
fazem alusdo a Mogambique, enquanto seu territorio, a varios elementos e signos culturais tidos
como “mog¢ambicanos” como o ritmo musical marrabenta, dangas, celebridades locais, culinaria
(mukapata, frango a zambeziano, feijdo nhemba) e mussiro (creme de embelezamento facial).
Essas referéncias simbolicas aduzida nas mensagens publicitarias do BCI, no entender dos meus
protagonistas desta etnografia, funcionam como sinais diacriticos no mercado bancério
mocambicano. O ser “daqui” invocado pelo banco e pelos meus interlocutores leva-me a pensar
nas questbes imperativas de ser-e-identidade, especialmente, neste corpo de “novo” Estado-
nacdo. (COMAROFF e COMAROFF, 2001, p. 61). Aqui ha uma referéncia a uma identidade
mocambicana, uma mogambicanidade, mencionada por oposi¢do a algo que vem de “fora”, a
algo que ndo ¢ “daqui”, algo estrangeiro.

Dois relatos sdo fundamentais para nos transportar nesta viagem para este mundo

“paradoxal” da negacao de algo estrangeiro num mundo capitalista cada vez mais “globalizado”.
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O primeiro relato é o de Carlos no qual ele diz que o BCI é um banco mogambicano,
diferentemente de Barcleys, BIM, Banco Unico, Moza Banco, que sdo bancos estrangeiros
operando em Mocambique. Outro relato é de Fabio que argumenta que a publicidade do BCI, ao
falar dos aspectos da sua cultura “mogambicana”, o banco esta valorizar o nosso dia-a-dia. O
banco esta a respeitar a nossa cultura geral. Ndo podemos viver na base da copia. A historia de
Féabio, em particular, lembra uma interlocucdo de Antonio Pinto de Abreu, Vice-Governador do
Banco de Mocambique (Banco Central), na ocasido da inauguracao da agéncia de Metangula e
lancamento da primeira pedra da constru¢do do Centro Integrado de Negodcios do BCI em
Lichinga na provincia de Niassa.

Eu estava sentado no sofa assistindo o Jornal da Tarde na Televisdo de Mogambique
(TVM)®, em casa. Inesperadamente passou uma reportagem falando da abertura de uma nova
agéncia bancéaria do BCI em Matengula. A reportagem exibiu, no ato da inauguracdo, um grupo
de canto e danca apresentando sua performance, e, de seguida mostrou um régulo (lider local)
dirigindo uma ritual de Nsembe ya Muzumo® (“oferenda” as entidades) [figura 30], um ritual de
pedido de bencoa e protecdo aos antepassados na atividade que ia ter lugar na nova agéncia
bancéria. O régulo de joelhos ia se comunicando com as entidades pondo farinha de milho banca
e uma bebida local feita a farinha de milho debaixo duma arvore. Oficiante de joelhos, dirigindo
o ritual, disse: a farinha e a bebida estdo aqui. Queremos que abencoe e proteja este banco dos
males, € o que pedimos chefe dos nyanjas (etnia local). Depois do ritual, Antonio Pinto de Abreu,
em representacdo do Banco de Mocambique, disse: os investidores tém que respeitar as pessoas,
ao respeitar as pessoas estara respeitar a sua cultura, as suas tradicdes. E o BCI é um exemplo
positivo desse respeito. Quem trabalha em Mocambique tem respeitar os mogambicanos.

%% Uma televiséo pUblica com maior cobertura em Mocambique.

%0 Nesse ritual o régulo ou outro lider ou pessoa “influente” na regido faz uma oferenda as entidades (antepassados).
No ritual sdo ofertados diversos alimentos e bebidas dependendo do tipo de cermdnia. No Sul do rio Save é
conhecida como ku phalha. Esta pratica € muito comum, ndo s6 nesta instituicdo em apreco, mas também esta
presente na inauguracdo de quase todas as instituigds publicas e/ou privadas em Mogambique.
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Flgura 30 Nsembe ya Muzumo “oferendas” as entldades por ocasido da n;iugurag:ao do Centro
Integrado de Neg6cios em Lichinga e abertura de uma nova agencia no Distrito de Metangula, Provincia
de Niassa. (Fonte: facebook/BCI - O Meu Banco, 2014).

Tanto os discursos dos meus interlocutores quanto o discurso de Anténio Pinto de Abreu
encontram seu sustentaculo naquilo que Ngoenha (1998) chama de projeto da construcdo da
mog¢ambicanidade. Um projeto que, primeiro, nasceu da politica colonial portuguesa, ao definir
as fronteiras geogréficas atuais do territorio que hoje se chama Mogambique. Segundo, o projeto
nasceu da negagdo dos mogambicanos em continuarem a ser uma provincia ultramarina de
Portugal. E nessa negagdo ao estrangeiro que se constr6i a publicidade do BCI. Assim, a
veracidade do BCI € dada pela sua geografia onde a sua acéo vincula-se umbilicalmente ao solo
mocambicano. Dai que as paisagens naturais (praias, fauna e flora), as pessoas “comuns”, o
vestuario, a culinaria, a musica, as celebridades, ndo sdo simplesmente cenarios, mas sim
referéncias culturais e simbolicas que ontologicamente constituem a histéria que estd sendo
relatado na publicidade do banco.

Conforme a imaginacdo dos meus interlocutores, nos andncios do BCI, o consumo e a

“na¢do™® sdo faces da mesma moeda na medida em que o BCI é visto como um banco da

% Uma “comunidade politica imaginada, - e imaginada como sendo intrinsecamente limitada, e a0 mesmo tempo,
soberana” (ANDERSON, 2008, p. 32).
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pertenca da nacdo mogambicana. Na imaginacao da interlocutora Manuela o BCI é igual & roupa
mocambicana. E uma roupa feita & capulana onde a pessoa apenas precisa ir a uma loja comprar
um tecido e mandar fazer o seu indumento. Enquanto o BIM é comparado a roupa que comprada
estrangeiro. Esse discurso da Manuela me particular lembra a imaginacdo popular refletida num
dos textos do escritor mogambicano, Mia Couto® (2011), sobre a “naturalizacio” da vegetagdo e

frutos importados de outros paises.

Mas a pergunta é: o que é verdadeiramente nosso? [...]. Por exemplo: uns acreditam que a
capulana é um vestuario originario, tipicamente mocambicano. Fiz por diversas vezes
esta pergunta a estudantes universitarios: que frutos sdo 0S nossos por oposi¢do ao
morango, ao péssego, & macgd? As respostas, outra vez, sdo curiosas. As pessoas
acreditam que séo originariamente africanos: o caju, a manga, a goiaba, a papaia. E por ai
fora. Ora nenhum desses frutos é nosso, no sentido de ser natural do continente. Outras
vezes, sugere-se que a nossa afirmagdo se faca na base de vegetais usados na nossa
culindria. O emblema do tipicamente nacional passa agora para 0 coco, a mandioca, a
batata-doce, o0 amendoim. Todos os produtos que foram introduzidos em Mocambique e
em Africa. Mas aqui se coloca a questdo: essas coisas acabam sendo nossas porque, para
além da sua origem, Ihes demos a volta e as refabricamos & nossa maneira. A capulana
pode ter origem exterior, mas é mocambicana pelo modo como a amarramos. E pelo
modo como esse pano passou a falar connosco. O coco é indonésio, a mandioca é mais
latino-americana que a Jennifer Lopez, mas o prato que preparamos é nosso porque o0

fomos caldeando a nossa maneira. [sic]

Esses vegetais usados na culinaria e frutos tidos como mogambicanos, a capulana é
também apresentada como simbolo nacional da forma como ela é apropriada pelos
mogambicanos: “ela retrata Mogambique”, diz Mia Couto.

A leitura de alguns interlocutores sugere que os bancos como Barclays, Banco Unico,
BIM e Moza Banco sdo tidos como bancos alienigenas, principalmente, o BIM devido aos
telefonemas e mensagens de texto que as pessoas recebiam em seus telemoveis, afirmando que a
conta do cliente encontrava-se inativo e para ativa-lo devia contatar a linha do cliente do banco
e/ou o gerente [...], ou mandar sua senha para a regularizagdo do problema. Segundo alguns
interlocutores vérios clientes do BIM foram saqueados todo seu dinheiro, porque, por alguma

distracdo, mandaram seus dados para tais individuos indicados na mensagem. Foi por conta

%2 http://www.desenvolvimentistas.com.br/blog/blog/2011/08/08/fronteira-da-cultura-por-mia-couto (consultado em
19/02/2015).
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desses episddios que muitos clientes sairam do BIM para abrir suas contas no BCI em busca
“seguran¢a”. Estes bancos sao alienigenas porque séo entendidos como bancos estrangeiros que
estdo em Mogambique para pilhar e roubar a riqueza (dinheiro) dos mogcambicanos. Como disse
uma das minhas interlocutoras: “BIM ¢ um banco mafioso, gosta de aumentar meses de
pagamento dos nossos empréstimos”.

Isso lembra uma etnografia desenvolvida por Comaroff e Comaroff (2001) na Africa do
Sul sobre a “naturaliza¢do” da nagéo a partir de diferenciagdo de plantas “nativas” ¢ alienigenas.
Na sua etnografia estes autores contam a histéria de um incéndio que devastou as encostas
montanhosas imponentes da Peninsula da Cidade do Cabo na Africa do Sul, ameagando tanto
residéncias e construcdes historicas quanto as precarias moradias de posseiros naquela cidade.
De varias explicacdes das causas da origem daquele fogo, uma tornou-se rapidamente uma
questdo ideoldgica; os “invasores” vegetais se tornaram uma questdo politica iminente; as
chamas da catéstrofe ambiental jogaram luz sobre o sentido das fronteiras e sobre as tormentosas
politicas de pertencimento; mobilizou-se a natureza para se reconstruir a nagdo em condicoes
neoliberais. Nesse contexto, as plantas invasoras foram acusadas de serem responsaveis pelo
incéndio porque, segundo a opinido publica local, elas ardiam com muita facilidade. Por isso,
ameacavam colonizar o habitat nativo e acabar com o seu modo de sobrevivéncia. Até que,
naquela ocasido, exortou-se o publico em geral a ndo comprar nem vender plantas estrangeiras —
e a informar as autoridades de quaisquer pessoas que estimulassem sua expansdo. “Em outras
palavras, a natureza — estrangeira tornar-se-ia a matéria prima do renascimento comunal”. (p.86)

Como referem o0s autores, isso mostrava sobremaneira, uma fobia sobre estrangeiros,
sobretudo aqueles oriundos de regides do continente africano, assim, 0 termo invasor estava
colado objetivamente, por analogia, ao termo estrangeiro. Pois, 0s estrangeiros tidos
popularmente como “abutres econdOmicos”, que usurpam empregos € recursos, que fomentam o
crime, a prostituicdo e a doenca, sdo acusados de terem se propagado sem controle. Acusados,
igualmente, de drenarem a riqueza da nagdo que se esvazia cada vez mais e mais rapido.
(COMAROFF E COMAROFF, 2001, p.91). Neste episddio, Comaroff e Comaroff afirma que ha
duas explicacBes tedricas fundamentais por detras da imaginacdo popular na Africa do Sul pos-
colonial: a “primeira diz respeito a assimilagdo de pessoas, signos e praticas estrangeiros na

ordem do cotidiano; a outra, a ampliagdo da natureza, como alibi, como uma rica alegoria capaz
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de tornar pessoas e objetos estranhos, forjando, assim, novas distingdes sociais e politicas que
sao fundamentais” (ibid., p.100). Esta etnografia dos Comaroff lembra, igualmente, recentes
episodios xen6fobos havidos na Africa do Sul em 2008. Acusados de apoderar-se dos empregos
dos cidaddos sul-africanos, varios estrangeiros de originarios de paises vizinhos como
Mocambique, Z&mbia, Zimbabwe, Malawi, mas também do Congo, Burundi, Ruanda, Somalia, e
Etiopia, foram perseguidos, desalojados, saqueados, apedrejados e mortos num processo de
“limpeza” contra os invasores ladroes da nacéo.

Outro fato ndo menos importante explorado pelos protagonistas da minha etnografia é a
intertextualidade. Segundo Ortiz (2007, p.126), a intertextualidade ¢ a ideia segundo a qual “um
texto é sempre construido a partir de outros discursos anteriores [...], a versdo de qualquer livro,
gue porventura viesse a ser escrito, seria apenas a combinacdo dos elementos existentes nesta
biblioteca universal”. Operacionalizando este raciocinio de Ortiz a publicidade do BCI em seus
diferentes formatos figura-se como uma parodia tipica dessa intertextualidade, no sentido de que
sdo citados lugares, aspetos familiares e reconhecidos pelos meus interlocutores. Assim, 0s
anuncios do BCI citam lugares (paisagens, dunas, praias e palmar da Zambézia), signos culturais
(ritmos musicais como marrabenta, vestuario, culinaria, entre outros), bem como celebridades
locais reconhecidos entre 0s mogambicanos e com os quais se identificam enquanto simbolos da

sua terra, artistas daqui.
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3.7. Reinventando a “nag¢do mo¢ambicana”
Coro

Vival Viva! A nossa mogambicanidade!
Vival Viva! O nosso orgulho pela terra!
Vival Viva! A nossa mogambicanidade!

Vival! Viva! O nosso orgulho pela terra!

E s6 para lembrar que o nosso orgulho é nosso filho
Que a nossa riqueza na vida é nosso filho
E s6 para lembrar que até Mocambique é nosso filho
A machamba onde trabalhamos é nosso filho
O Pandza é nosso filho
A marrabenta é nosso filho
A capulana é nosso filho
A nossa bandeira é nosso filho
Coro
Viva! Viva! A nossa mogambicanidade!
Vival! Viva! O nosso orgulho pela terra!
Vival Viva! A nossa mogambicanidade!

Vival Viva! O nosso orgulho pela terra!

E s6 parab lebrar que temos que orgulhar nosso filho
Que para colher amanha temos educar nosso filho
E s6 para lembrar que até Mocambique € nosso filho
A machamba onde trabalhamos é nosso filho
O Pandza é nosso filho
A marrabenta é nosso filho
A capulana é nosso filho

A nossa bandeira é nosso filho
Dj Ardiles Viva (Forca)
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A capulana da minha mée

Tu nunca a viste sem a capulana,
Porque a capulana é parte dela.

A capulana da minha mé&e é minha também
Quando eu era pequenina foi 0 meu bergo de menina
Nas costas da minha mée.

E dom de toda a familia, é transporte de mobilia;
Chibante e manta de pobre, enfeite em casa de rico.
A capulana da minha mée
Serve de faixa e de saia, serve de graca a qualquer.
Aceita ser emprestada a qualquer outra mulher.
Pode servir de tapete, ser pisada e ser joguete
Sem se queixar a ninguém.

E querida se estas doente, nas festas é um presente.
Faz de toalha de mesa, faz de toalha de rosto,
Faz de toalha de altar...

Na morte é nossa mortalha
A capulana da minha mae.

Tudo cabe dentro dela, tudo nela se agasalha
Qual coragao generoso que jamais se recusou.
Quem a levou algum dia? Quem dela se recordou?
A capulana da minha mée é como o0 seu coracao:
Nasceu para dizer sim! Da vida fez oragao!

A capulana da minha mée
E para mim uma li¢&o.

Autor (a) desconhecido(a)
Publicado em: http://atacamz10.blogspot.com.br/2011/05/capulana-da-minha-mae.htm
(consultado em 20/02/2014).
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Na seccdo anterior afirmei que o consumo ¢ a “nacdo” sdo duas categorias presentes nas
narrativas dos meus interlocutores: “BCI ¢ nosso banco”. Aqui falarei da reinven¢ao da “nagao”
mocambicana a partir de alguns excertos das narrativas dos meus interlocutores. O prefixo re -
de reinvencao - € aqui usado para realcar o aspecto da temporalidade e performance (BHABHA,
1998) presentes nesses discursos de referéncia a nagdo mogambicana. Eu me aproprio desta
expressdo para enfatizar o aspecto da imaginagéo e criatividade destes sujeitos nesse processo,
pois no passado ja havia acontecido um processo “semelhante” quando da independéncia politica
de Mocambique, na década de 1970. Nesse periodo os dirigentes da FRELIMO proferiam
discursos “oficiais” de reconstru¢do de uma nagdo mogambicana primordial destruida pelo
colonialismo portugués. Sdo exemplos disso os discursos protagonizados em 1982 por Marcelino
dos Santos, escritor e membro fundador da FRELIMO.

“Temos um mosaico aqui, companheiros. Na¢do mogambicana, mas... ainda com varias
matrizes. O processo de consolidacdo da Nacdo mogambicana deve continuar. E preciso que ele
continue. E vai continuar. Devemos armar-nos, fazendo este trabalho, de busca de nds proprios,
de que todos nés falamos aqui com toda a forca. NOs ndo estamos a dizer coisa nova. Estamos a
dizer é a importancia de isso se fazer...” [Sic]

“Companheiros: é preciso sentirmos as nossas raizes profundamente na nossa terra.
Sentir que as temos. Sentir que, realmente viemos de longe, ndo nascemos com a ocupagao
colonial. “(...) Somos um mosaico, mas somos todos mogambicanos”. [SiC]

“Todos nbs - pretos, brancos, mulatos, indianos - todos n6s assumamos a nossa
mogambicanidade. E ndo ha duas mogambicanidade. Assumamos a nossa cultura. E ndo ha
duas culturas para o Povo mog¢ambicano!” *“(...) armemo-nos camaradas, para fazermos crescer
esta Revolucao (...)". Para realmente sermos mocambicanos. “Inteiros camaradas”. (SILIYA,
1996, p. 165-7) (Grifo é meu).

Outro discurso que Siliya (1996, p. 2003-4) apresenta € o de Samora Machel, entdo
Primeiro Presidente de Mogcambique independente.

“Estavamos a lutar pela conquista da independéncia politica, da independéncia
econdmica, da independéncia social e da independéncia cultural. E 14 onde esté o sentido de ser
da nossa luta porque, a razdo, de ser da nossa luta, porque é |14 onde estd a personalidade

mocambicana (...) . (Grifo € meu).
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Essas duas narrativas, atribuidas a estes dois dirigentes da FRELIMO, podem ser situadas
na esteira do que Bhabha (1998) chama de discurso do historicismo que procura homogeneizar a
nacao a partir da sua visdo horizontal. Uma visdo pedagdgica que procura ensinar como 0S
mocambicanos deviam pensar, sentir e agir (DURKHEIM, 1984). Foi nesse contexto que, depois
da independéncia de Mogambique, o governo da FRELIMO, na tentativa de construir uma nagao
dita “moderna” criou a figura do Homem Novo, ao invés de desconstruir o pensamento
colonialista que indigenizava e exotizava 0 mogambicano, tentou acabar com a identidade dos
grupos étnicos que eram as referéncias miticas e simbodlicas de homens e mulheres
mocambicanos que tinham nestes grupos domésticos a razao de sua existéncia.

A figura do Homem Novo, segundo Sérgio Vieira, um dos seus inventores e militante da
FRELIMO, era um homem abnegado e livre da ‘“aliena¢do” burguesa. Um homem que
representava uma ruptura decisiva com suas encarnagdes anteriores - homem feudal, homem
colonial e homem burgués (SILIYA, 1996, p. 175). O homem feudal estava ligado a cultura e as
estruturas de poder “tradicionais”, descritas como desiguais, patriarcais, gerontocraticas,
supersticiosas e estaticas, um sistema que era considerado subsidiario do colonialismo, ja que até
0 mais poderoso chefe indigena devia obediéncia ao mais subalterno dos funcionarios coloniais.
O homem colonial correspondia ao pequeno-burgués que procura recuperar e integrar modelos
tradicionais, feudais, na sociedade burguesa. (ibid., 177).

Este discurso nacionalista era muito paradoxal. Porque a FRELIMO falava de um suposto
“resgate” da cultura mogambicana “perdida” com o colonialismo portugués ao mesmo tempo em
que apelava para adopcdo de novos valores, representados na pessoa do Homem Novo, de modo
a responder de forma satisfatéria as demandas internas e externas da época. Assim, 0S
mocambicanos deviam, obrigatdria e necessariamente, venerar o passado, mas ndo qualquer
passado, porque alguns valores deviam ser “abolidos™ como os ritos de iniciagdo,
curandeirismo, entre outras praticas que eram consideradas maléficas para o alcance dos
objetivos ora tragados pela FRELIMO.

Outro aspecto que merece uma breve atencdo aqui é o do conceito de cultura ou
identidade que estava patente nos discursos destes proeminentes personagens da FRELIMO. Eles
concebiam destes dois conceitos enquanto entidades dadas, fechadas, estaticas, que

necessariamente condicionam as praticas dos individuos. Neste caso a cultura era entendida
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enquanto uma “camisa de forga” que dita as op¢des econdmicas e politicas dos povos. A “cultura
ou identidade mogambicana” eram reificadas ou “naturalizadas”: ndo ha duas culturas para o
povo mogambicano, sim uma cultura que caracteriza esta nacdo. Assim, a nacdo mogambicana,
como uma cultura comum, de preferéncia Unica, negando-se toda a diversidade cultural ai
existente, podia ser geograficamente localizavel. Entretanto, Gupta & Ferguson (2000) referem
que assumir a cultura como um dado incorremos num isomorfismo entre espago, cultura e lugar.
Uma perniciosa ficcdo que “naturaliza” a cultura como lugar e assume falsamente que a cultura
corresponde a um territdrio, como lingua e uma sociedade. Uma “boa” anélise, na acepgao destes
autores, também partilhada por Oliven (1993), € aquela que procura desterritorializar a cultura e
as identidades dos sujeitos (MACIEL, 1997), pois as identidades transitam por fronteiras nem
sempre demarcadas de forma clara, ja que os limites se confundem e as referéncias se misturam.

Depois deste breve apontamento sugerindo como a criacdo de um sentido partilhado de
identidade nacional mogambicana era uma preocupacdo central para os lideres da FRELIMO,
como ¢é atestado pela énfase dada ao conceito de Homem Novo, agora me interessa destacar como
0s meus interlocutores imaginam a nacdo mogcambicana no seu cotidiano, espelhado através da
sua leitura nos anuncios publicitarios do BCI.

(...) aquela moga que pds mussiro na cara. Aquilo se faz em Nampula. E nossa cultura.

Este é um masico, conhego, conhego. S0 nossos irmaos. O banco é nosso e os artistas
sdo nossos também. Nao ha nenhum estrangeiro ai. SAo nossos artistas nacionais, sdo daqui.

Enquanto essas roupas usadas pelas pessoas dos anuncios do BCI, as pessoas saem vao
a loja compram uma capulana e mandam fazer uma camisa, saia, 0 que quiserem. Vocé ginga
(se enaltece) e fica bonito por por roupas da sua terra, sem necessidade de ir comprar coisas de
fora.

Esses cantores sdo nossos, € cultura mogambicana. S&o poucos os individuos que nao
conhecem esses cantores (...).

Estes discursos ilustram como a nacdo mogambicana € reinventada e performatizada na
imaginacdo dos meus pares quando estdo diante dos anuncios do BCI. Este tipo de discurso é
produzido no cotidiano dos mocgambicanos, corporificado através de signos e elementos
simbdlicos do seu dia-a-dia como a gastronomia, o indumento, a linguagem (mogambiqués) e

apropriagdo de varios elementos e signos “estrangeiros” (como o radio Xirico, a capulana, as



89

notas de jazz tocadas na marrabenta, por exemplo), para dentro de um mundo-original
(COMAROFF e COMAROFF, 2001). Assim, esta imaginacdo produzida pelos clientes do banco
fala de uma nacdo que é reinventada aqui e agora. E uma percepcdo que vai além das historias
“oficiais” da reconstrucdo da mogambicanidade pretendida pela FRELIMO. Aqui neste ponto é
importante regressar ao argumento de Bhabha (1998) quando refere que o performativo é sempre
fundamental na construcdo do tempo narrativo. A construcdo da nagdo ndo é feita muito
simplesmente pelo recurso a histéria primordial, mas pelo discurso temporal da na¢do. Uma
narracdo que € sempre feita pelas minorias nos entre-lugares. O discurso da nagdo produzido
pelos meus interlocutores € um discurso de “minorias”, ndo necessariamente em termos
numéricos, mas, aquelas que, em termos de relacBes de poder, formam minoria e sdo0 uma
minoria entre outras (DELEUZE e PARNET, 1998).

A alusdo a “coisas da terra”, nossas coisas, enquanto simbolos nacionais mogambicanos
aparecem por oposi¢do a “coisas estrangeiras”, coisas de fora, assim, fazendo apelo a nacéao
mogambicana em constante (re) construcdo numa época em que Mogambique, enquanto um
Estado-nacdo pds-colonial em formacdo enfrenta um grande movimento transnacional de méo-
de-obra e de capital, de dinheiro e de bens. Uma trama que acaba criando uma malha cheia de
paradoxos onde a linha que determina o que € “nativo” e o que ¢ “naturalizado” ¢ muito mais
ténue e movediga. Um fato muito curioso nesta reinvencdo da mogambicanidade é que alguns
dos elementos e signos simbdlicos aqui mobilizados pelos meus entrevistados eram
considerados, pelo menos ao nivel do discurso “oficial” da FRELIMO, como aspectos culturais
“ultrapassados™, “tradicionais”. No cotidiano dos mocambicanos, as linguas nacionais, a
medicina dita “tradicional”, as liderangas “tradicionais” continuam exercendo o seu poder de
performar varios tipos de rituais e ceriménias (como se observou nas inauguracdes das agéncias
do BCI). Pois, esses valores e essas praticas, e tantos outros signos, sao simbolos identitarios de
mulheres e homens de Mogambique. Como observa Matsinhe (2005, p. 34), o discurso
ameacador do partido FRELIMO néo conseguiu acabar com essas praticas, porque as praticas
tidas como ‘“‘atrasadas”, “obscurantista” e empecilhas da busca incessante da “modernidade”,
estavam sempre presentes na imaginacdo dos mogambicanos, que “na calada da noite as
liderancas vao consultar os curandeiros, realizam os seus rituais para ficar em paz com 0s seus

antepassados e até preservar a posi¢ao de lideranga na sua rotina diaria”.
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3.8. Concluséo

Nesta etnografia sugiro que os anuncios publicitarios do BCI veiculados em programas e
horéarios estratégicos em televisao, radio e outdoors de grande envergadura em Mogambique, sdo
pecas publicitarias com mensagens que apelam a um sentimento de orgulho nacional e de
autoestima dos mogambicanos pela valorizagdo de tudo o que ¢ tido como “mogambicano” num
contexto historico em que o pais € desafiado por demandas socioecondmicas cada vez mais
“mundializadas”.

No primeiro capitulo, denominado a partida, procurei construir a publicidade como
objeto estudado pela Antropologia Social. A partir dos anuincios publicitarios do BCI, um banco
privado que opera em Mocambique desde 1997, incluindo 0s massivos eventos de promocéo da
imagem do banco, de seus produtos e servigos financeiros observados por “acaso” na Cidade de
Maputo, exploro a recepcao da publicidade do banco a partir do ponto de vista dos clientes do
banco. Ainda neste capitulo basicamente coloquei as inquietaces que originaram esta pesquisa:
Como é que um banco de capitais maioritariamente estrangeiros continua a se “vender”, através
da sua nova estratégia comunicacional, como um banco privado de Mocambique? Por que esse
banco usa-se da cultura ¢ identidade “nacionais” (HALL, 2011), expressas nos seus anincios
através da culinaria, ritmos musicais, dancas, vestes, celebridades e expressées linguisticas, para
se (re) posicionar e vender os seus produtos e servi¢os financeiros no mercado bancério
mocambicano? Para responder a estas e outras perguntas explorei as reinvencgdes, imaginacoes e
discursos produzidos pelos clientes a partir da recepcdo dos anuncios do BCI veiculados nas
televisOes, radios e nos outdoors em Mogambique.

No segundo capitulo, que chamei de Mogcambique e a emergéncia da banca comercial,
procurei mostrar os modelos econémicos adoptados pelo governo da FRELIMO apds
independéncia de pais da colonizagdo portuguesa em 1975, desde o modelo “socialista”
(assumido pela FRELIMO em 1977) até ao capitalismo neoliberal atual (assumido desde a
década de 1980). O primeiro modelo econémico caracterizava-se pela centralizacdo das decisoes
politico-econdmico-financeiras do pais onde o Estado era o Unico ator que tomava as rédeas da
economia nacional: ditava o que produzir e quando produzir; financiava o investimento publico
baseado na promoc¢do da propriedade coletiva (cooperativas agricolas e criacdo de aldeias

comunais); nacionalizou as empresas e os imobiliarios dos colonos portugueses; exercia o
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controle administrativo dos pregos de bens e servigos e da politica fiscal e monetéria através do
Banco de Mocambique (BdM), este com fungdes de Banco Central e de operacGes externas, e do
Banco Popular de Desenvolvimento (BPD), banco comercial estatal com atribuicdes de
financiamento da economia nacional. (MOSCA, 2005).

O segundo modelo econdmico é um modelo neoliberal de capitalismo. Este modelo
sustenta que procura e oferta sdo Unicos determinantes dos resultados, assim sendo, qualquer
intervencdo externa aos modelos econdmicos provoca distorcdes, desequilibrios, ineficiéncias e
reducdo das utilidades com efeitos negativos sobre a eficiéncia, a produtividade, o crescimento e
o rendimento dos agentes econdmicos. (idem). Foi através deste modelo que os bancos
comerciais privados iniciam suas atividades em Mocambique. Alids, estes bancos sdo, na sua
maioria, bancos transnacionais, ou tém uma colabora¢do com outros bancos estrangeiros, assim
funcionando numa logica capitalista mais “global”. Uma logica capitalista neoliberal que forma
0 que Appadurai (2004) chama de: (a). etnopaisagens, (b) mediapaisagens, (c) tecnopaisagens,
(d) financiopaisagens e (e) ideopaisagens. Uma relacdo global (entre essas paisagens) é
profundamente disjuntiva e totalmente imprevisivel, porque cada uma dessas paisagens esta
sujeita aos seus proprios constrangimentos e incentivos ao mesmo tempo em que cada uma delas
atua como constrangimento e parametro dos movimentos das outras.

O terceiro capitulo, intitulado BCI é daqui ou esta aqui?, também titulo desta dissertacao,
constitui 0 amago desta etnografia. Aqui analisei como o BCI apropriou-se do discurso da
imaginacdo da mogambicanidade “primordial” e “original”. Uma mog¢ambicanidade que tem sua
génese na literatura mogambicana, sobretudo na poesia de José Craveirinha e de Noémia de
Sousa. Assim, imbuido por esse espirito de busca incansavel de uma pretensa mogambicanidade,
o capital do BCI, constituido maioritariamente por capitais estrangeiros, CGD com 51% e BPI
30%, investiu-se de elementos simbdlicos (como a musica, culinaria, arte, entre outros)
considerados tipicos de Mogambique para se mogambicanizar (nativizar).

Ainda neste capitulo, sugiro que novo (re) posicionamento do BCI no mercado bancério
em Mogambique foi produto de seis (6) processos fundamentais: 1) simplificacdo da
nomenclatura do banco (de BCI - Fomento para BCI); 2) reducdo das cores da sua logomarca (de
sete para duas cores, branca e laranja); 3) subtracdo dos nomes dos dois bancos portugueses

(CGD e BPI); 4) a mudanca do slogan “meu banco” para “BCI, ¢ daqui”; 5) uso de imagens de
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algumas celebridades do meio artistico mogambicano (especialmente Wazimbo, Valdimiro José,
Neyma, Moreira Chonguica e o grupo musical Ghorwane); e 6) uso de linguagem mocambicana,
0 mocambiqués, nas suas pecas publicitarias. Essas inovacOes, nesta nova estratégia
comunicacional do BCI, fizeram com que os anuncios do banco fossem, rapidamente,
incorporados e ressemantizados, tanto pelos clientes quanto pela populagéo no geral, passando a
reproduzi-los no seu Iéxico cotidiano. Para os marqueteiros esse processo de mogambicanizar o
BCI permitiu que o banco fosse visto como um banco privado mog¢ambicano, sobretudo como
um banco local que trabalha para desenvolver a economia de Mogambique e, principalmente, a
vida dos mogambicanos.

As campanhas do BCI “resgatam” alguns aspetos da cultura “local” que de seguida sdo
devolvidos para o publico em forma de andncios. As narrativas descritas ao longo trabalho
revelam esse processo na medida em que os clientes do BCI produzem um conjunto de
imaginacOes, percepgdes e reinvengdes acerca da imagem do banco, do slogan ‘BCI é daqui’ e
acerca dos anuncios. Estas releituras dos anuncios do BCI fazem alusdo a Mogambique,
enquanto seu territdrio, a varios elementos e signos culturais tidos como “mogambicanos” como
0 ritmo musical marrabenta, dancas, celebridades locais, culinaria (mukapata, frango a
zambeziano, feijdo nhemba) e mussiro (creme de embelezamento facial). Essas referéncias
simbolicas aduzidas nas mensagens publicitarias do BCI, no entender dos protagonistas desta
etnografia, funcionam como sinais diacriticos no mercado bancario mogambicano.

Assim ha uma referéncia a uma identidade mocambicana, uma mocambicanidade,
mencionada por oposi¢do a algo que vem de “fora”, a algo que ndo ¢é “daqui”, algo estrangeiro.
Os interlocutores diferenciam o BCI do Barclays, BIM, Banco Unico, Moza Banco, que sio
bancos estrangeiros operando em Mogcambique. Estes bancos séo tidos como alienigenas porque
“pilham” e “roubam” a riqueza (dinheiro) dos mocambicanos. Estes relatos encontram seu
sustentaculo naquilo que Ngoenha (1998) chama de projeto da construcdo da mocambicanidade.
Um projeto que, primeiro, nasceu da politica colonial portuguesa, ao definir as fronteiras
geogréficas atuais do territorio que hoje se chama Mogambique. Segundo, o projeto nasceu da
negacdo dos mogambicanos em continuarem a ser uma provincia ultramarina de Portugal. E

nessa negacao ao estrangeiro que se constrdi a publicidade do BCI.
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Num outro momento do capitulo sugiro que o consumo e a reinvencdo da “nagdo” sdo
duas categorias presentes nas narrativas dos meus interlocutores: “BCI ¢ nosso banco”. Uso a
terminologia reinvencdo da nacdo mocambicana para realcar o aspecto da temporalidade e
performance (BHABHA, 1998) presentes nos discursos produzidos em referéncia a nacao
mocambicana. Eu me aproprio desta expressdo para enfatizar o aspecto da imaginacdo e
criatividade destes sujeitos no processo da reinventividade da nag&o, pois no passado ja havia
acontecido um processo “semelhante” quando da independéncia politica de Mogambique, na
década de 1970. E os discursos dos meus interlocutores ilustram como a nacdo mogambicana €
reinventada e performatizada na imaginacao dos meus pares quando diante dos andncios do BCI.
Este tipo de discurso é produzido no cotidiano dos mogambicanos, corporificado através de
signos e elementos simbdlicos do seu dia-a-dia como a gastronomia, o indumento, a linguagem
(mogambiqués) e apropria¢do de varios elementos e signos “estrangeiros” (como o radio Xirico,
a capulana, as notas de jazz tocadas na marrabenta, por exemplo), para dentro de um mundo-
original. A alusdo a “coisas da terra”, nossas coisas, enquanto simbolos nacionais mogambicanos
aparecem por oposi¢do a “coisas estrangeiras”, coisas de fora, assim, fazendo apelo a nacéo
mocambicana em constante (re) construcdo numa época em que Mocambique, enquanto um
Estado-nagdo pos-colonial em formagdo enfrenta um grande movimento transnacional de méo-
de-obra e de capital, de dinheiro e de bens. Uma trama que acaba criando uma malha cheia de
paradoxos onde a linha que determina o que ¢ “nativo” e o que ¢ “naturalizado” ¢ muito mais
ténue e movedica.

Os discursos produzidos pelos meus interlocutores sustentam a ideia segundo a qual o
BCI é um banco nacional diferentemente de outros bancos comerciais privados que operam em
Mocambique. Assim, a criatividade dos publicitarios e a imaginacdo dos clientes do BCI
procuram reconstruir ou reinventar a ‘“na¢ao” mogambicana (a mogambicanidade), a partir de
signos e elementos simbdlicos da vida cotidiana, tomando a cultura e identidade ndo como um
lugar fixo, com uma esséncia, mas como um lugar de referéncia “virtual” objetificado através
dos discursos cotidianos, artisticos e até mesmo nos discursos politicos do Mogambique pds-

colonial.
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Anexo 1: BCI apresenta resultados do exercicio de 2013

3
BCI

Edaq

= 1212213 ©O ARICANBANKER 7 e e
& .africa @AWARDS 2011 :

Comunicado de Imprensa

Para: Redacgio
Data: 08 de Abril de 2014
Assunto: BCI| apresenta Resultados do Exercicio de 2013

BGI cresce 38% no nimero de Glientes

Em Assembleia Geral do BCl realizada no dia 8 de Abril de 2014, foram aprovadas as Contas do
Exercicio de 2013, sendo de realcar a subida assinalivel da base de Clientes, captados e
fidelizados, que atingiu o nimero de 776.000 (um incremento de 38% face a 2012), um
testemunho da preferéncia crescente com que os Cidadaos, as Empresas e as Instituicoes
nacionais, bem como investidores estrangeiros, distinguem a estratégia de actuagao e o
posicionamento do BCl junto das Comunidades.

Numa envolvente econdmica que se tem caracterizado por mudangas significativas na estrutura
do sistema financeiro mogambicano, marcada, de forma particular, pelo refor¢o da actividade de
novos operadores e pelo impacto da diminuicao das margens financeiras. o BCl tem revelado
capacidade de expandir vigorosamente a sua actividade, a par de uma preocupagao constante
pela melhoria dos indicadores de robustez financeira e de rentabilidade que, no final do
exercicio, vieram a confirmar-se.

Num exercicio em que as acgOes tomadas ao nivel da gestio tiveram como prioridade a
melhoria dos sistemas de informagio de gestio, eficiéncia dos processos internos e o
alargamento da base de clientes, prosseguiu o alargamento da presenca da Rede Comercial do
Banco consumado pelo aumento do nimero de Agéncias bancdrias disponiveis, num total de
132. Este reforgo da presenga e dispersao fisica das unidades de negdcio foi complementado, de
forma articulada, com um investimento sustentado na area dos Canais Electronicos. Neste
capitulo, o nimero de ATM’s evoluiu para 329 e o de POS’s para 4.694 (crescimento de 22%).

Em termos de Resultados Liquidos, os mesmos atingiram 1.421 Milhdes de Meticais (2012: 1.293
Milhdes), o que representa um crescimento de |0% face ao ano anterior.
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A evolucdo da actividade do Banco traduziu-se numa variagao no Volume de Negdcios em
21,05%, ascendendo a 106,16 Mil Milhdes de Meticais (MZN 87,7 Mil Milhdes em 2012),
resultado de crescimentos consideraveis tanto na Carteira de Depdsitos, como na Carteira de
Crédito. Esta evolugdo favoravel permitiu consolidar o posicionamento de destaque do BCl no

sistema financeiro mogambicano, como uma instituicio de referéncia, com quotas de mercado
de 28,20% nos Depésitos e 28,90% no Crédito..

Em consequéncia do facto do crescimento da Carteira de Crédito ter sido superior a expansao
verificada na Carteira de Depdsitos, o racio de conversio dos depdsitos em crédito evoluiu de
74,8% em 2012 para 76,8.%

Paralelamente, consubstanciando uma politica de gestio rigorosa do Balango, em 31 de
Dezembro de 2013, o BCI apresentava um nivel de capitalizagio adequado e indicadores de
risco confortdveis. O ridcio de solvabilidade fixou-se em 11,87% (10,92% em 2012), nivel
significativamente superior ao racio minimo exigido pelo Banco de Mogambique e pelos Acordos
de Basileia | e Il, fixados em 8%.

Os resultados positivos alcangados evidenciam o acerto da estratégia de actuagio do BCI no
Mercado, facto alicercado pelo profunde conhecimento das suas necessidades ao nivel da
prestacio de servicos bancdrios ajustado a cada segmento. O desafio colocado por estas e
outras determinantes, conduziu a adop¢io de uma Oferta de Produtos e Servigos integrada,
diversificada e em constante aperfeicoamento; 3 aposta numa estratégia de expansiao da sua
Rede Comercial, dedicando aten¢do nao apenas aos actuais Clientes, mas também a populagio
dos Distritos rurais, maioritariamente ainda nao bancarizada, num exercicio de Inclusio e de
Responsabilidade Social que, representando um esfor¢o e investimento acrescidos, o Banco
pretendeu atrair cada vez mais para os beneficios da economia formal, gerando novas
oportunidades de desenvolvimento para a economia do Pais.

Por outro lado, o bom desempenho do BCI é reflexo da permanente preocupagio pela melhoria
da qualidade do servico ao Cliente, desiderato que o Banco persegue através da realizagio de
investimentos significativos na requalificagio e reabilitacio dos seus espagos e na melhoria
continua das competéncias do seu Capital Humano.

Informacdes adicionais:
=  Gabinete de Relagdes Publicas do BCl — email: emk5@bci.co.mz
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Disponivel em: https://www.bci.co.mz/Institucional/Comunicados/Comunicado%620-

%20Resultados%20d0%20BCI 2013.pdf (consultado em 06/06/2014).
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LENENEE | WORLD | | WORLD
BANKING FINANCE FINANCE
AWARDS ‘

Comunicado

Para: Redacg¢do
Data: 09 de Fevereiro de 2015
Assunto: Rede comercial do BCl em 2014

BCI fecha 2014 com a maior rede comercial do pais

Maputo, 09 de Fevereiro de 2015 — O Banco Comercial e de Investimentos (BCI) fechou o ano de
2014 com a maior rede comercial do pais. Ao todo, sdo 168 balcdes, entre agéncias e Centros BCI
Exclusivo disseminados por todo o pais. Para esta lideranca contribuiu o facto de o BCl ter
inaugurado mais 11 unidades de negdcio no passado més de Dezembro, uma ac¢do que, ndo sendo
inédita na banca mogambicana, uma vez que em Setembro a mesma instituicdo bancaria obteve o
mesmo desempenho em relagdo a sua expansao, permitiu chegar a lideranga do mercado no que ao

numero de unidades de negocios diz respeito.
Neste campo da expansao de rede comercial, o crescimento do BCl tem-se revelado extraordinario,

uma vez que em 2007 possuia pouco mais de 40 agéncias e menos de 90 mil clientes. Hoje sdo mais

de um milh3o.

Recorde-se que, desde 2008, o BCl & um Banco universal de retalho, vocacionado para servir todos os
segmentos do mercado, tendo contribuido para o enorme esfor¢o de bancarizacdo e para o

desenvolvimento sustentado de Mog¢ambique e dos mogambicanos.

Actualmente, o BCl tornou-se uma referéncia na Segmentagdo; na Expansao da Rede Comercial; na
Inovagao na Oferta de Produtos, Servicos e Canais Electronicos (ATM, POS, BCI Directo eBanking, BCI
Directo Mobile, BCl Directo App e Tako Movel) permitido granjear a confianca da maioria das
instituicbes, empresas e familias mogambicanas, o que coloca o BCl na lideranga no que diz respeito
ao crescimento e ao reconhecimento, entre as principais instituicGes bancarias a operar em

Mogambique.
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NOTAS PARA EDITORES:

O BCI - Banco Comercial e de Investimentos, SA € um Banco Universal a operar no mercado mogambicano.
Os resultados consolidados, reportados a 31 de Dezembro de 2013, indicam que o Banco detéem uma quota de
mercado de 28,37% em Activos, 28,20% em Depdsitos e 28,90% em Crédito. Actualmente, a sua Rede
Comercial, dispersa por todo o Pais, € constituida por mais de 165 unidades de negdcio, de entre Agéncias
Universais, Centros BCI Exclusivo, Espacos Private, Centros BCI Corporate e Centro Integrados de Negdcio. A
actual Missdo do BCI é bastante clara: contribuir activamente para o desenvolvimento econémico e social de
Mocambique e dos mogambicanos, criando valor e gerando satisfagdo para os nossos Clientes, Accionistas,
Colaboradores, Parceiros e Comunidade em geral, de modo socialmente responsavel e sustentavel. O
posicionamento estratégico do BCI revela assim um papel activo, ndo apenas na resposta as necessidades de
Empresas e Particulares, mas também no apoio social a Comunidade envolvente. Informagbes adicionais podem
ser obtidas no site www.bci.co.mz

Informagoes adicionais:
Gabinete de Relagdes Publicas do BCl: DMK-GMK0O5@BCI.CO.MZ

Disponivel em:
https://www.bci.co.mz/Institucional/Comunicados/Comunicad0%20de%20Ilmprensa Num
ero de balcoes%20em%202014 09fevl15.pdf (consultado em 18/02/2015).



https://www.bci.co.mz/Institucional/Comunicados/Comunicado%20de%20Imprensa_Numero_de_balcoes%20em%202014_09fev15.pdf
https://www.bci.co.mz/Institucional/Comunicados/Comunicado%20de%20Imprensa_Numero_de_balcoes%20em%202014_09fev15.pdf

Anexo 3: Rede de agéncias da Cidade de Maputo

16/01/2015

N
BCI

O Meu Banco

Particulares

Empresas

Agéncias
Institucional
MAPUTO CIDADE
Aeroporto Alto Maé

Nove Edificio do Aeroporio de Maputo

Tel: 823069326

Fax: 21-467774

Atendimento ao Piblico: 08:00-15:30/S4bado08:00-

Alto Maé Central

Av. E. Mondlane, n.° 2861

Tel.: 21-401205

Fax: 21-401263

Atendimento ao Piblico: 08:00-15:30

Alto Maé

Av. da Tanzania, bairro do Alto maé (ao lade dos
Correios)

Telf 21 402852

Fax: 21 402649

Atendimento ao Publico: 08:00-15:30

Av. de Angolall

Av. Angola, Complexo pick n'Pay
Tel.: 21-467838

Fax: 21-467839

Av. do Trabalho

Av. do Trabalho, n.* 1451

Tel: 21-407283/4

Fax: 21-407282

Atendimento ao Pibiico: 08:00-15:30

Av. 24 de Julho - CFM

Av. 24 Julho, n.® 2285, RIC

Tel.: 21-302467

Fax: 21-302471

Atendimento a0 Piblico: 08:00 - 15:30

Central Sede

Av. 25 de Setembro, Prédio Jonh Orr's, n® 1465
Telefone - 21 353700

Fax: 21 313006

Atendimento ao Plblico: 08:00-15:30

Coop

Av. Viadimir Lenine, PH 617, RIC

Tel.: 21-414203

Fax: 21-414201

Atendimento ao Pibiico: 08:00 - 15:30

Correios

Av. 25 de Setembro, edfficio dos Correios de
Mocambique, n® 1462

Atendimento 20 Pibiico: 08:00-15:30

Embaixada EUA

Av. Kenneth Kaunda, n.® 193

Tel: 21-499661

Fax: 21-499661

Atendimento ao Plblico: 08:00-13:00/14:00-15:30

ISPU

Paulo Samuel Kankhomba, n® 1011

Telefone - 21 303276

Fax: 21 303280

Atendimento ao Plblico: 08:45-13:00/S3bado09:00-
00

Jardim Il

Av. Mogambique, Jardim Zoologico

Tel: 21477471

Fax: 21-477472

Atendimento 2o Piblico: 08:30-16:00/Sabado 08:30-
12:00

Julius Nyerere 1

Av_Julius Nyerere, n ® 358

Tel: 823053374 / 843404350

Atendimento ac Publico: 07:45-16:45/Sabado 09:00-

Malhangalene

Av. Viadimir Lenine, n.° 1480

Tel: 21-311818/9

Fax: 21-311822

Atendimento ao Plbiico: 08:00-15:30

Mapulango

Rua Irmdo Roby, n.® 1092

Tel: 21-402922

Fax: 21-403024

Atendimento ac Publico: 09:15-16:00/Sabado 08:00-
00

https-/iwww bci.comz/Rede-BCl/maputo html

Av_E._Mondlane, n* 3048/50

Tel: 21-405172/5

Fax 21-405169

Atendimento ao Pdblico: 08:00-15:30/Sabado08:30-
12:

Alto Mae E. Mondlane

Av. E. Mondiane, n.® 3462

Tel: 21-402852

Fax: 21-402649

Atendimento ao Plblico: 08:00-15:30

Av. de Angola

Av. Angola, n.° 1966, RIC

Tel.: 21-467539

Fax: 21-402649

Atendimento ao Piblico: 08:00-15:30/Sabado08:00-
12:30

Av. FPLM

Av.das FPLM N° 1864/1884

Tel: 21-462808

Fax: 21-462807

Atendimento ao Piblico: 08:00-15:30

Av. 24 de Julho ALTO MAE
Av. 24 de Julho, n° 3288 (Fimarte)
Tel: 21-405422

Fax: 21-405416

Atendimento ao Piblico: 08:00-15:30

Av. 25 de Setembro

Hotel VIP, n® 632)

Tel: 21-300658/661

Fax: 21-360485

Atendimento ao Plblico: 09:15 - 16:00/Sabado
08:45 - 13:00

CFM

Praga dos Trabalhadores

Tel: 21-325939

Fax: 21-325040

Atendimento ao Plblico: 08:00 - 15:30

Eduardo Mondlane Polana

Av. Eduardo Mendlane, n° 1051, bairro Ceniral (em
frente a0 Ministério da Sadde)

Atendimento ao Piblico: 08:00-15:30

Gago Coutinho

Av.Gago Coutinho, n.° 584 RIC Bairro do
Chamaneulo

Tel:21-478223

Imprensa

Rua da Imprensa, n.° 624

Tel: 21-323915/6

Fax: 21-313924

Atendimento ao Publico: 08:00-15:30

Jardim (CDM — Maputo)

Rua do Jardim, n.* 1328

Tel: 21-476994/5

Fax 21476993

Atendimento ao Plblico: 08:30-16:00/Sabado 08:30-
12

Julius Nyerere

Av. Julius Nyerere, n.° 738

Tel: 21490555

Fai: 21490540

Atendimento ao Publico: 08:00-15:30

Julius Nyerere I|

Av. Julius Nyerere, n.> 358
Tel: 843404350/823053374
Fax 21492925

Mao Tse Tung

Av. Mao Tse Tung, n.° 836

Tel: 21-490850

Fai: 21-490844

Atendimento ao Publico: 07:45-16:45

USAID

Av. 25 de Setembro, Prédio JAT

Tel:21-352199

Fax 21-352141

Atendimento ao Pbiico: 09:00-14:00/Sexta 09:00-
12:00

Av. Marginal (Centro Comercial Marés)
Av. Marginal, 9519, Loja n.° LG19

Tel: 823067748

Atendimento ao Plblico: 09:00-17:30/Sabado 09:15-
16:30

Maxaquene
Av. Esquina das Av.Joaquim Chissano e Rua da
Ressisténcia, n.° 1092

Sexta-feira, 16 de Janeiro :
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Agéncias

Pigalle

Av. 24 de Julho, n.° 1177/ 1195
Tel. 21-307148/

Fax: 21-307151

Atendimento ao Publico:07:45-16:45

Xipamanine

Rua Irm3o Roby, n.® 1092

Tel.: 21-403310/49

Fax: 21-403024

Atendimento ao Publico08:30-15:30/Sdbado 08:00-
12:00

Sommerschield

Rua Francisco Barreto, n.* 91

Tel.: 21-4931801

Fax: 21-493202

Atendimento ao Publico08:30-16:30/Sdbado 09-00-
12:00

UEM

Campus Universitario UEM

Tel.: 823050037

Fax: 21-492612

Atendimento ao Publico: 07:45-16:45

Maryah

Av_Sociedade Geografia, n® 51970
Telf-21300658/661

Fax:21260485

Atendimento ao Publico:08:00-15:30/Sabado 09:00-
12:00

Maputo Estacéo

Av.25 de Setembro e Abert Lithul
Tel.+258 823100108

Atendimento ao Public: 08:00-15:30

Q=

Tel: 21-414826/8
Fax 21-414827

Ponta Vermelha

Av. Martires da Machava, n.° 319, RIC

Teli: 21485817

Fax 21-485815

Atendimento a0 PUblico:09:00-17:00/Sabado 08:45-
13:00

Shoprite Maputo

Av. A. de Lusaka, n.> 132, Loja 21

Tel.: 823060632, 21-414207

Atendimento ao Pliblico:08:15-16:00/Sabado 08:45-

Solar das Acécias

Av. Juiius Nyerere, n.® 4000 B2

Tel: 823058854

Fax 21-402331

Atendimento ao Piblico:07:45-16:45

Tiger

Av. Ho Chi Min, n.* 710, RIC

Tel: 21-314445/6

Fax: 21-314447

Atendimento ao Pliblico:08:00-16:00/Sabado 08:00-

Hulene

Estrada Nacional N.° 1, Bairro 11

Tel: +258 21706827

Fax: +258 21706829

Atendimento ao Pblico:08:00-15:30/Sabado 09:00-

Zimpeto
Av. de Mogambique, n°10
Telf-823076285/843803372

Malhampsene

Tricamo Village, no Bairro de Malhampsene, estrada
Nacional N° 4.

Tell:823337082 / 843116561

Atendimento ao Piiblico:8:00 &s 15:30/Sabado 9:00-

o

Mapa do site | Seguranga | Recrutamente | Pregaric | Condigdes de utilizagdo

©BEI & um banco do grupo Caixa Geral de Depasitos & do grupo BFI
BCI © 2008 todos os direitos reservados.

[Fonte: https://www.bci.co.mz/Rede-BCl/maputo.html, acedido no dia 16/01/2015]
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Anexo 4: Portugueses lideram banca mogambicana num mercado em ascenséo

O Millennium bim (do BCP) e 0 BCI (da CGD e do BPI) dominam mais de metade do

mercado em Mocambique, aliados a investidores locais. [...]

Duelo no topo

@ wvillenniumsim @ Bcl

Clientes* Trabalhadores* Balcoes* ATM*
Em milhdes Unidades Unidades
2329
1.2 2121 415

323

0,7

SESEEEEEEEEEEE —

* Dados referentes a Dezembro de 2013

Fonte: Bancos/PUBLICO
Duelo no topo

Quotas de mercado (1.° T. 2014)

@ willenniumBiv @ BClI

Depdsitos Crédito Activos

30,6% 32,1% 29,2% 28,5%* 29,2%

coo

**Valores nao consolidados. Com seguros sobe para 29,8%.

Fonte: Bancos/PUBLICO PUBLICO
Disponivel em:  http://www.publico.pt/economia/noticia/portugueses-lideram-banca-
mocambicana-num-mercado-em-ascensao-1639429 (consultado em 11/06/2014).
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Anexo 5: OrganizagOes de mulheres de Mo¢cambique ameacam “usar todos os meios” para
retirar das ruas cartazes que promovem uma nova garrafa da cerveja Laurentina com o
slogan “Esta preta foi de boa para melhor”.

ESTA PRETA
i TNy FOI DE BOA
IEN G mb PARA MELHOR

AGORA COM UMA

a

GARRRA

Figura. Publicidade outdoor “Esta preta foi de boa para melhor”.
[http://www.dn.pt/inicio/globo/interior.aspx?content_id=1980046&seccao=CPLP,
20/03/2013]



