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Resumo

0 objectivo deste artigo é discutir os desafios do
etnomarketing (cultura e consumo) dos Chan-
ganas, um povo da regido sul de Mocambique,

face a globalizacdo e mundializacdo do consumo,
tendo em conta o contexto socio-historico vivido
por este povo e 0s seus elementos fundamentais
tais como a tradigdo, familia e os valores espi-
rituais. Responde a questdo, “Como a culturae
consumo (etnomarketing) dos changanas pode
melhor se enquadrar na aldeia global tendo em
conta o contexto socio-histérico vivido e os seus
elementos fundamentais: tradicdo, familia e os
valores espirituais?”A esta pergunta associa-se a
questdo: “como é que as instituicdes de Comuni-
cacdo e Marketing, Educacdo e de outros sectores
podem influenciar ou deixarem-se influenciar no
processo”? Optou-se por uma pesquisa descritiva,
empirica e uma abordagem qualitativa. A recolha
de dados foi facilitada por uma entrevista, feita

a quatro grupos focais, trés de oito participantes
cada, escolhidos por conveniéncia, nas geracoes
correspondentes as americanas, baby-boomer, X e
Y. Ao todo foram trinta e seis respondentes, sendo
os nove do quarto grupo seleccionados aleatoria-
mente, dos trés iniciais. A analise de dados foi
feita com recurso a anélise de contetdo e triangu-
lagdo. O artigo revela que os habitantes do Sul de
Mocambique, enquadram-se nas escolas dos cép-
ticos e antiglobalizadores. Reconhecem que a sua
cultura poderd ser reorientada. Todavia, tendem a
perpetuar os seus valores culturais que no passa-
do constituiam momentos de exaltacdo. A educa-
¢do, comunicacdo, marketing e outros sectores de
actividade, tornardo a oferta dos mundializadores
numa oferta “glocal” encapsulando elementos
culturalmente constituidos do Sul de Mocambique
facilitando, a sua construcéo, venda e consumo.

Palavras-chave: desafios; etnomarketing,
cultura; consumo; globalizacao.

Abstract

The aim of this article is to discuss the challenges
of ethnomarketing (culture and consumption) of
the Changanas, a people from the southern region
of Mozambique, in the face of globalization and
globalization of consumption, taking into account
the socio-historical context experienced by this
people and their fundamental elements such as
tradition, family and spiritual values. It answers
the question, “How can the culture and consump-
tion (ethnomarketing) of changanas better fit
into the global village taking into account the
socio-historical context lived and its fundamental
elements: tradition, family and spiritual values?”
This question is associated with the question:
“how can communication and marketing institu-
tions, education and other sectors influence or
allow themselves to be influenced in the process”?
We opted for a descriptive, empirical research and
a qualitative approach. Data collection was facili-
tated by an interview carried out with four focus
groups, three of eight participants each, chosen
for convenience, in the generations corresponding
to the Americans, Baby Boomers, X and Y. In all,
there were thirty-six respondents, nine of them
from the fourth group selected at random from
the initial three. Data analysis was performed
using content analysis and triangulation. The
article reveals that the inhabitants of southern
Mozambique schools of sceptics and anti-globali-
zers. They recognize that their culture can be reo-
riented. However, they tend to perpetuate their
cultural values, which in the past constituted mo-
ments of exaltation. Education, communication,
marketing and other sectors of activity will make
the offer of globalizers a “glocal” offer encapsula-
ting culturally constituted elements of southern
Mozambique facilitating their construction, sale
and consumption.

Keywords: challenges; ethnomarketing, cultu-
re; consumption; globalization.



Resumen

El objetivo de este articulo es discutir los desa-
fios del etnomarketing (cultura y consumo) de los
Changana, un pueblo de la regién sur de Mozambi-
que, frente a la globalizacién y mundializacién del
consumo, teniendo en cuenta el contexto sociohis-
torico vivido por este pueblo y sus elementos fun-
damentales como la tradicién, la familia y los valo-
res espirituales. Responde a la pregunta, “¢Cémo
puede el etnomarketing de los changana adap-
tarse mejor a la aldea global teniendo en cuenta

el contexto sociohistérico vivido y sus elementos
fundamentales: tradicién, familia y valores espi-
rituales?” A esta pregunta se asocia la cuestion:
“¢como pueden las instituciones de Comunicacion
y Marketing, Educacién y otros sectores influir

o dejarse influir en el proceso?” Se optd por una
investigacién descriptiva, empirica y un enfoque
cualitativo. La recopilacion de datos fue facilitada
por una entrevista realizada a cuatro grupos foca-
les, tres de ocho participantes cada uno, elegidos
por conveniencia, en las generaciones corres-
pondientes alos estadounidenses, baby boomers,
XeY.Entotal, hubo treinta y seis encuestados,
siendo los nueve del cuarto grupo seleccionados
al azar de los tres iniciales. El analisis de datos

se realiz6 mediante el analisis de contenido y la
triangulacién. El articulo revela que los habi-
tantes del sur de Mozambique se alinean con las
corrientes de los escépticos y antiglobalizadores.
Reconocen que su cultura podria ser reorienta-
da. Sin embargo, tienden a perpetuar sus valores
culturales que en el pasado constituian momentos
de exaltacién. La educacion, la comunicacion, el
marketing y otros sectores de actividad converti-
ran la oferta de los mundializadores en una oferta
“elocal”, incorporando elementos culturalmente
constituidos del sur de Mozambique para facilitar
su construccién, venta y consumo.

Palabras clave: desafios; etnomarketing,
cultura; consumo; globalizacion.

1. Introducao

A globalizacdo entendida, segundo
Giddens (2018), como o facto de os indivi-
duos, grupos e nacdes, estarem a tornar-
-se cada vez mais interdependentes, esta

permitindo que as culturas dominantes
dos paises industrializados “sufoquem”
e “devastem” as culturas dos paises mais
pobres, por meio de infusdo cultural, que é,
naesséncia, uma realidade inegavel, incon-
trolavel e inadiavel, que ocorre, também no
consumo pela presenca nele, de dimensdes
culturais e simbolicas.

O principal substracto do artigo é res-
ponder a seguinte pergunta, considerando
que as tendéncias da cultura e do consu-
mo marcam uma explosdo de identidades
no pais: “Como o etnomarketing (cultura
e consumo) dos changanas pode melhor se
enquadrar na aldeia global tendo em conta
0 contexto socio-histoérico vivido e os seus
elementos fundamentais: tradicdo, fami-
lia e os valores espirituais?” A esta per-
gunta associa-se a questdo: “como é que as
instituicoes de Comunicacdo, Marketing,
Educacdo e de outros sectores podem in-
fluenciar ou deixarem-se influenciar no
processo?” Optou-se por uma pesquisa
descritiva, analitica, aplicada e de natu-
reza empirica apoiada por uma aborda-
gem metodolégica qualitativa suportada
por uma entrevista, semiestruturada com
perguntas abertas, a trés grupos focais,
constituidos por oito elementos cada, re-
presentando trés geracdes, a saber: baby
boomer, geracao X e geracdo Y. Foi, igual-
mente, construido um grupo misto, consti-
tuido por nove elementos, trés de cada uma
das trés geracoes, para capitalizar a “luta
das geracoes”.

Adicionalmente, foram feitas entre-
vistas biograficas a trés académicos com



caracteristicas especificas, totalizando
trinta e seis respondentes. O tratamento de
dados baseou-se na interpretacdo das his-
torias da vida dos participantes e analise
de contetido. O estudo revela que os chan-
ganas aceitam mudancas na sua cultura,
mantendo a tendéncia de cultivar e per-
petuar elementos culturais e tradicionais
que no passado constituiam momentos de
exaltacdo e gloria. Pois eles defendem que
a cultura deve ser estimada e protegida.
Asinstituicdes da educacio, comunicacao,
marketing e outras, facilitam o processo da
infusao cultural e de consumo, tornando a
oferta global em glocal.

2. 0 conceito da
globalizagao e
Mundializacg¢ao do Consumo

O conceito da globalizacdo na visdo
de Held et al. (1999, apud Giddens, 2013,
p. 145), é analisado em trés perspectivas
diferentes. Cada uma delas representa os
ideais de uma das trés escolas de pensa-
mento, a saber: a escola dos cépticos, hi-
perglobalizadores e transformacionistas.
“Os cépticos tendem a subestimar o grau de
mudanca a nivel mundial” (Giddens, 2013,
p. 147). Trata-se de pessoas que afastam a
ideia de que a globalizacdo produz uma or-
dem mundial que minora a importancia do
papel assumido pelos governos nacionais.

Rodrigues et al. (2001), apoiados em
Hobsbawm (1992), caracterizam a mudan-
ca no papel de estado pelo encurtamento

das suas responsabilidades, o que maximi-
za a dependéncia do povo, aumenta a pobre-
za extrema (miséria) e os comportamentos
menos solidarios, que eram inaceitaveis no
velho capitalismo. Associa-se a esta visdo
o surgimento das microidentidades refe-
ridas em Junior (2001) que, na analise de
Rodrigues et al. (2001), sufocam as possi-
bilidades locais. Na obra Da globalizacdo da
economia a faléncia da democracia, Martins
(1996) postula que, como qualguer outro
processo de mudanca, a globalizacao gera
impactos que tanto beneficiam quanto
prejudicam a sociedade. Este pensamento
coincide com o do professor Kotler (2000, p.
171), de que “a tecnologia gerou maravilhas
e gerou também horrores”. Considerando
que a tecnologia é o driver da globalizacao
e o pensamento de De Aquino e Kontzo
(2015), de que a globalizacdo implica, por
um lado, a competitividade e promove, por
outro,“a mitigacdo dos valores morais, pre-
valecendo o individualismo e o0 egocentris-
mo” (p.162), pode-se perceber o posiciona-
mento dos Cépticos.

Os hiperglobalizadores, em oposicao
aos Cépticos, defendem que a globalizacao
gera uma nova ordem social. Entretanto,
existem varias perspectivas de interpre-
tar o conceito de “nova ordem social”. Para
Haesbaert (1991), a “nova ordem social” é
entendida como uma desordem mundial,
um novo ciclo do capitalismo ou uma nova
distribuicdo de poder no mundo e instaura
que o mercado global tem mais poder do
que os governos nacionais. Rocha (2000)
percepciona mudancas que alteram as re-



lacGes sociais, politicas e econdmicas “de
ambito mundial que tiveram inicio apds a
chamada Guerra Fria.” (p. 41).

Outros autores, referidos em Rocha
(2000), interpretam a “nova ordem mun-
dial” como a nova civilizagdo da familia
ou sociedade com recursos baseados no
conhecimento ou o aumento significativo
do poder dos mais fortes, cortejado pela de-
gradacdo social e ambiental nunca vistos
em toda a historia da humanidade, sem dei-
xar de fora as assustadoras desigualdades
socio-econdmicas. Rocha (2000) confirma
que o estado perde o poder, o que impli-
ca a perda da soberania e com recursos a
outros autores sublinha o surgimento da
crise democratica como consequéncia 16-
gica e directa da globalizacdo. Na préatica,
os autores referem-se a uma destruicao e
consequente perda de identidade das ins-
tituicdes da democracia tradicional.

No dizer de Albrow (1996, apud Giddens,
2006, p. 146), “estamos num amanhecer de
uma era global marcada pelo declinio da
importancia e da influéncia dos governos
nacionais”. Estudos de varios autores como
Giddens (2013), revelam, todavia, que 0s
cidad&os de varios paises reconhecem as
limitacOes dos politicos e governos actuais
dos seus paises e que perderam a fé neles
a semelhanca das organizacoes interna-
cionais relevantes como a Unido Europeia,
Organizacdo Mundial de Comércio, Banco
Mundial e outras. Estas organizacoes
ndo governamentais, incluindo igrejas
e movimentos de profissionais, na visio
de Rocha (2000), actuam como valvulas

de escape nas dificiéncias de Estado e do
mercado (p. 41). Parte das limitacoes que
preocupam os cidaddos pode incluir o que
Gennarie Albuquerque (2012) especificam
no seu artigo intitulado por “Globalizacao
e reconfiguracdes do mercado de traba-
lho”, no debate sobre as metamorfoses do
emprego. Eles concluem, nesse debate, que
0 “desemprego mudou de perfil” (Gennari;
Albuquerque, 2012, p. 75). O contexto do
estudo foi Portugal e Brasil. Contudo, ha
indicacoes de o fendémeno ser universal, in-
cluindo arealidade de que parte expressiva
do desemprego “transformou-se em desem-
prego de longa duracao” (p. 75). Esta reali-
dade, encontra ressonancia na proposicao
de Drahos et al. (1998, apud Rocha, 2000,
p. 42), alertando o risco de a globalizacao
levar o mundo para uma sociedade de exclu-
sdo e desemprego.

O conceito tradicional de emprego per-
manente esta em desuso. Em seu lugar, er-
guem-se o trabalho parte-time, por tarefa,
doméstico e em forma de biscate. Estas si-
tuacoOes, tornam o trabalho, significativa-
mente, precario e inatractivo. Este é ainda
o comeco do sofrimento, como refere a bi-
blia, em Mateus 24, versiculo 8b, é “o prin-
cipio das dores”. A globalizacdo é a interde-
pendéncia econémica entre os principais
paises capitalistas altamente industriali-
zados, com o intuito primario de “impedir
a ascensao americana como nica potén-
cia mundial - embora a sua supremacia
econdémica e militar[]seja incontestavel”
(Rocha, 2000, p. 41). Os defensores desta
corrente, segundo Giddens (2006), acredi-



tam que o processo da globalizacdo ndo se
confina, apenas, nos aspectos econémicos,
alastra a sua accdo, de forma significativa
e 0 seu impacto em muitas outras esferas,
incluindo a cultural. Por fim, os transfor-
macionistas assumem uma posicio inter-
média em relacdo as filosofias defendidas
pelas primeiras duas escolas. Contrarios
ao pensamento dos hiperglobalizadores,
os transformacionistas, percepcionam a
globalizacdo como um processo dinami-
co, descentrado, reflexivo, aberto, sujeito
a mudancas, ligacdes e fluxos culturais,
que opera de forma multidireccional e que
evolui de uma forma contraditoéria, levando
consigo tendéncias que se opdem entre si.

Os transformacionistas, diferentemen-
te dos hiperglobalistas que véem os esta-
dos a perder a sua soberania, admitem a
restruturacao dos estados face as formas
impostas de organizacao social e econ6émi-
ca. Pimenta (2007), reforcando a ideia de
um olhar critico a globalizacdo, observa
que ela ndo é uma realidade homogénea
e a sua evolucdo difere de pais para pais.
Santos (2000, apud Karnopp e Fernandes,
2017), associa a globalizacédo a ideologia
baseada na dupla tirania do dinheiro e da
informacdo. Uma ideologia que causa exclu-
sdo acentuada na esfera social, politica e
econdmica e que gera, nos paises subdesen-
volvidos, pelo menos trés tipos de pobre-
za: incluida, marginalizada e estrutural.
Pobreza que na visio de Haesbaert (1991),
encontra-se em trés regides mais pobres e
marginalizadas do planeta, nomeadamen-

te, Africa, Ameérica Latina e a Regido em
torno da India e Paquistao.

Portanto, globalizacdo é a modalidade
encontrada para permitir: (a) que as cul-
turas dos principais paises capitalistas
“sufoquem” e “devastem” as culturas dos
paises mais pobres do mundo, nomeada-
mente africanos, latino-americanos e os
localizados na regido em torno da Indiae
Paquistao; (b) a manutencao e ampliacao
das desigualdades entre ricos e pobres, im-
pondo mais precariedade na vida dos mais
vulneraveis.

2.1. Desafios do
Etnomarketing
(dimensao cultura)

A semelhanca do debate da globalizacdo
que se desenrolou em trés perspectivas, o
debate do etnomarketing na perspectiva da
cultura, discerra, também, em trés concep-
coes, seguindo a orientacdo de Thompson
(2009 apud Godoy e Santos, 2014, p. 19),
concepcdo descritiva, simbdlica e estru-
tural da cultura. Na concepcdo descritiva
da cultura destaca-se, num primeiro mo-
mento, o trabalho de Taylor, que desenvol-
veu a concepcdo universalista da cultura.
Nesta concepcao, atribui-se o sentido et-
nolégico e amplo da cultura, indiferente
da civilizacdo. Nele, a cultura é definida
como 0 “complexo que inclui conhecimento,
crenca, arte, moral, lei, costume e todas as
demais capacidades e hibitos adquiridos
pelo homem enquanto membro da socieda-
de” (Thompson, 2009 apud Godoy e Santos,
2014, p. 19). Esta definicdo da concepcao



tayloriana ndo é restritiva, normativa e
nem individualista.

Num segundo momento, enaltece-se o
trabalho de Frenz Boas que apresenta a
concepcdo particularista da cultura que,
na acepcao de Cuche (2002 apud Godoy e
Santos, 2014), é, essencialmente, uma con-
cepcdo antropolégica do relativismo cultu-
ral, um principio metodoldgico e epistemo-
l6gico. Da concepcdo relativista da cultura
de Boas, segue a unicidade, especificidade
e singularidade da cultura, ou seja, resul-
ta que “cada cultura é tGinica, especifica e
representa uma totalidade singular, pois
é dotada de um estilo particular” (Cuche,
2002 apud Godoy e Santos, 2014, p. 21). Boas
introduz aspectos éticos relativos a digni-
dade de cada cultura e enaltece o respeitoe
atolerancia que cada cultura deve atribuir
aoutras e delas, também receber. Por isso,
a cultura deve ser estimada e protegida
sempre que se mostrar ameacada ou em
crise. A este respeito, Fabietti (2002, apud
Martinez, 2009, p. 43), refere que a cultura
requer reformulacdo sempre que estiver em
crise. No mesmo sentido, Martinez (2009)
previa que a globalizacgdo iria impor novos
desafios a cultura que exigiriam reflexdes
novas e profundas na area da antropologia,
que na visdo de Janior (2001), “construiu-
-se, historicamente, como o estudo do ou-
tro” (p. 69). 0 outro é entendido como outra
sociedade, cultura, ou grupo social, de que
ndo fazemos parte. As culturas nacionais
e regionais, no pensamento de Rodrigues
et al. (2001), “tentam manter-se e atuar
socialmente resistindo ao predominio da

sociedade global” (p. 105). Estes autores,
porém, referem que a cultura popular per-
deu a persisténcia e cedeu “espaco para a
cultura de massa, ditada pela globaliza-
cdo, em que os valores, habitos e costumes
locais vém sendo substituidos por outros
novos” (p.105). Nesta linha de pensamento,
os individuos ficam “obrigados” a adapta-
rem-se as novas regras socio-culturais vi-
gentes, em que as relagdes pessoais perdem
a importancia e no seu lugar, as relacoes
impessoais (virtuais).

A concepcao simbodlica da cultura de-
fine-a como o “conjunto de crencas, cos-
tumes, ideias e valores bem como os arte-
factos, objectos e instrumentos materiais,
que sao adquiridos pelos individuos en-
gquanto membros do grupo ou sociedade”
(Rodrigues et al. (2001, p. 22). Thompsom
enaltece a importancia critica do uso de
simbolos como um traco distintivo da
vida humana e afirma ser um instrumen-
to chave na reflexdo no ambito do estudo e
desenvolvimento das ciéncias humanase
sociais. A referida reflexdo, no contexto da
antropologia, é, basicamente, a concepcao
simbdlica da cultura esbocada por White
(2009) que, de acordo com Godoy e Santos
(2014), postula que “o Homem e a cultura
sdo inseparaveis” (p. 22), significando que
a cultura sem o Homem ndo existe e vice-
-versa. White (2009) mostrou, em muitos
dos seus trabalhos, que a simbolizacao
é um meio de realizacdo da cultura, que
muda tanto com 0 tempo quanto com 0 es-
paco geografico. Esta colocacdo de White
encontra ressonancia na visdo de Martinez



(2009), que indica que a cultura esta em
transformacdo permanente por forca da
“interaccdo criativa entre as pessoas e en-
tre as sociedades” (p. 46) e ndo como algo
definido para sempre. Pretende-se, com
isto, dizer que toda a cultura esta sujeita
a contaminacao.

Nesta base, Godoy e Santos (2014) pos-
tulam que individuos que vivem em cir-
cunstancias diferentes ou com recursos e
oportunidades diferentes podem ter signi-
ficados dos fenémenos culturais diferen-
tes, podendo até ser divergentes e/ou con-
flituosos. Reflectindo sobre o processo da
contaminacdo das culturas, Giraud (2014),
na sua obra “Globalizacdo, Emergéncias e
Fragmentacdes”, destaca trés reaccoes pos-
siveis nos individuos. Tais sdo similares as
que Giddens (2013), com recurso em Held et
al. (1999), apresenta e incluem: os antiglo-
balizados, liberais e reformistas. Os anti-
globalistas sdo os que negam as mudancas
e preferem perpetuar os aspectos culturais
que nos tempos dos antepassados constitu-
iram “momentos de exaltacdo e de gloria”.
Os Liberais sdo os que aceitam a mudanca,
abrindo-se, de forma “desmedida”, insti-
tuindo o “assassinato” da sua propria cul-
tura. Estes consentem o “abandono” as suas
raizes tradicionais, ricas e diversificadas
que se encontram embutidas na cultura. O
grupo dos reformistas mostra uma postura
sabia que se situa entre as duas filosofias
iniciais — consta dos que preferem manter-
-se indiferentes aos acontecimentos.

2.2. Desafios do
etnomarketing (dimensao
de consumo)

A espinha dorsal do debate sobre os
desafios do etnomarketing, na perspecti-
va do consumo foi, basicamente, alicerca-
da nas obras de Dalmoro e Nique (2014),
Eidt (2011), Beck et al. (2014) e Alves et al.
(2015). As ciéncias sociais, como dizem,
Campos e Canavezes (2007), jA demons-
travam que os consumidores, nas suas
praticas de consumo, sdo sujeitos activos
e nao passivos, porque, para além de se
apropriarem dos contetidos, reinventam-
-nos e atribuem-lhes dimensdes culturais
e simbolicas das suas culturas. Este pensa-
mento encontra ressonancia no de Junior
(2001) que, no seu artigo “etnomarketing;:
antropologia, cultura e consumo”, também
destaca a presenca daquelas dimensdes, sa-
lientando o facto de o contexto socio-histo-
rico caracterizar-se de microidentidades,
promovendo a interdependéncia entre
marketing e antropologia. Varios autores
como Mowen e Minor (1998), Kotler (2000),
Chacha (2021) e outros com publicacdes so-
bre o comportamento do consumidor tém
evidenciado as dimensdes cultural e sim-
bolica como factores explicativos do com-
portamento do consumidor.

Neste Ambito da adaptacao da estra-
tégia de marketing a dimensao cultural,
Junior (2001) fala do aparecimento, em
rotulos de alguns produtos, de versiculos
biblicos, como: “lembras-te do teu criador
nos dias da tua mocidade” (p. 72), como
identidade cultural construida com base



nos elementos religiosos encontrados no
comportamento consumidor dos mem-
bros. Isto expande o ambito do papel do
marketing, de satisfazer as necessidades
e desejos dos consumidores, entendido tra-
dicionalmente, como “utilidade” e “valor
comercial” para o ambito cultural. Alves
et al. (2015), proclamam que “mais do que
caracter utilitario e valor comercial, os
bens de consumo carregam e comunicam
significados culturais” (p. 137). Para estes
autores, esta compreensdo é traduzida na
ideia de que as pessoas ndo compram ape-
nas pela questdo de utilidade dos objectos.
Compram, também, porque apreciam a be-
leza, por exemplo, da roupa, e querem sen-
tir-se bonitas, atraentes, apreciaveis, com
roupas que estejam na moda. Procuram ob-
jectos que sdo usados por outras pessoas
“para compor uma identidade transitoria
que as representa e também, para mostrar
a sua presenca e constancia nas praticas
de consumo” (p. 101). Mas a pratica do con-
sumo nao é apenas um elemento de identi-
dade e de inclusao, é também de distincao
e de exclusdo. Barbosa (2004, apud Alves et
al, 2015), esclarece que o consumo como um
processo cultural é fundamental na cons-
trucdo de identidades e é uma ferramenta
de diferenciacdo, exclusdo e inclusio social.

Na mesma direcciao e sentido, Beck
(2014) acrescenta que as pessoas “mostram
a sua presenca no universo do consumo,
consolidando-se como pertecentes ao gru-
po consumidor assiduos, diferenciando-se
social e culturalmente por tal distincao”
(p.101). Das ideias de Beck (2014), Barbosa

(2004, apud Alves et al., 2015), Janior
(2001) e Eidt (2011), pode-se perceber a
diferenca dos comportamentos dos que
consomem e dos que ndo podem, querendo.
Os pobres, apesar de desprovidos de recur-
sos basicos pelos quais deviam batalhar,
sdo encontrados nas grandes “queimas de
estoque” para se distinguirem dos seus. Os
ricos lutam para se manterem distintos
da classe média, enquanto esta procura
alcancar a sofisticacdo dos ricos e a dife-
renciacdo entre eles. Neste contexto, varios
autores incluindo, De Souza (2016), admi-
tem que o consumidor é manipulado pelos
meios de comunicacdo que, constantemen-
te, deturpam a informacdo para aumentar o
consumo e garantir a manutencao do poder
do capital. O consumo assume formas de
inclusdo social, forcando as pessoas a um
esforco desmedido, para evitar a exclusao
social.

2.3. Contribuicao
das instituicdes no
etnomarketing

Giddens (2013) considera similares as
dificudades que os paises onde persistem
elevados niveis de analfabetismo, tém de
lutar pelo acesso a educacdo, as de comba-
ter as desigualdades globais entre os paises
pobres e ricos. Este autor, baseado nos es-
tudos da Unesco (2008), aponta que “cerca
de 781 milhdes de adultos em todo o mundo
(64%) do sexo feminino, nem sequer deti-
nha as competéncias basicas de literacia”.
Para ultrapassar a etapa das competéncias
daliteracia, as instituicdes de comunica-



cdo como televisdo, radio e outros meios
de comunicacdo social electronica podiam,
consoante as possibilidades de acesso, ser
utilizadas para a transmissio de progra-
mas educacionais. Para que os programas
educacionais ndo tenham menor populari-
dade em relacio aos de entretenimento, a
estratégia para uma audiéncia significati-
va é a construcdo de um programa misto,
combinando a educacdo e o entretenimen-
to. No fundo, a educacao como formadora,
no contexto da globalizacio, focaliza-se
mais na preparacdo de individuos em com-
peténcias exigidas pelo mercado global,
capitalizando as novas tecnologias de in-
formacdo e comunicacado, para a expansao
do ensino a distancia. Nesta fase, como
enfatiza Guimarades (2007), todo o ensino
deve estar orientado para o emprego. Isto
implica um alinhamento e uma integracao
forte entre os programas do ensino normal,
formacdo profissional e a distancia. A in-
cidéncia deve ser proporcionar competén-
cias e habilidades, chave para qualificar
os estudantes, pois no mercado global de
trabalho s6 ingressam os que se mostram
com menos probabilidade de fracassar em
trabalhos complexos.

Os desafios da educacio ndo estdo ape-
nas nas instituicoes de ensino e no sistema
educacional em geral, mas sim “envolvem
mudancas nos segmentos empresariais,
sindicatos, meios de comunicacdo, movi-
mento comunitario, igrejas e outras que
participam na formacdo de actores sociais
e contribuem com ela” (Dowbor, 2000 apud
Guimaries, 2007, p. 1560). A educacéio, por

outro lado, esta de m&os dadas com a cul-
tura neste processo de transformacédo da
identidade e da subjectividade. “A cultura,
neste sentido, é entendida como pedagogia
e esta a pedagogia, como uma forma cultu-
ral” (Alvesetal., 2015, p. 91). Para Bauman
(apud Eidt, 2011, p. 59), a cultura é feita de
ofertas e ndo de normas (p. 59). Ela vive de
seducdo. Hoje em dia, as pessoas vivem mas
jando convivem. Isso é cultura. Os desafios
da educacdo, no contexto da globalizacio
ndo estdo apenas nas instituicoes de en-
sino e no sistema educacional, envolvem
mudancas nos segmentos empresariais,
meios de comunicacgdo, movimento comu-
nitario, igrejas e outras que participam na
formacdo de actores sociais. No processo
de transformacao da identidade e da sub-
jectividade, a educacdo esta de médos dadas
com a cultura.

3. Metodologia

Optou-se por uma pesquisa descritiva,
Gil (1991) e Mattar (2001), analitica, apli-
cada e de natureza empirica com uma abor-
dagem metodoldgica qualitativa apoiada
por uma entrevista, semiestruturada com
perguntas abertas, a quatro grupos focais
de oito participantes cada. A entrevista
degenerou-se em debate em grupo, Blumer
(1969 apud Flick, 20056), rico na interaccao
social e na exploracdo do leque das ideias,
Coutinho (2011) e Amado (2014). As siner-
gias e a confrontacdo das ideias tornaram
a técnica numa “fonte robusta de conhe-



cimento” (Flick, 2005, p. 116) e facilitou
a validacdo das ideias. Optou-se por trés
grupos focais heterogéneos de oito elemen-
tos homogéneos (da mesma geracédo), o que
permitiu: (a) isolar as influéncias de uma
geracdo sobre outras e (b) que cada pessoa
no grupo expressasse, livre e espontanea-
mente, as suas ideias sem o medo de repre-
salias nem de conflito das geracdes.

Os grupos focais incluem a geracdo ba-
by-boomer, de pessoas nascidas no periodo
entre 1946 e 1964, geracao X, dos nascidos
entre 1965 e 1981, e a geracdo Y, dos nasci-
dos no periodo de 1982 a 1999. Para capita-
lizar o conflito das geracdes, inicialmente
evitado, foi constituido um quarto grupo
heterogéneo, de nove pessoas, trés de cada
uma das trés geracdes. Optou-se pelo mé-
todo biografico para entrevistar, telefoni-
camente, trés académicos da etnia, um ca-
sado fora dela e os restantes, casados com
mais de uma mulher. Para maximizar a ex-
ploracdo das historias reais das suas vidas
em relacdo ao topico, os trés pesquisados
foram seleccionados dentre os que o pes-
quisador teve a oportunidade de visita-los
e de conviver com eles. Para facilitar o tra-
balho p6s-campo, analise de dados, o autor
assumiu, simultaneamente, os trés papéis
narecolha de dados: entrevistar, moderare
registar as informacdes. A analise de dados
baseou-se na interpretacao do significado
dos dados colectados, analise de contetdo
(Bardin, 2009) e triangulacdo, obedecendo
Churchill (2007) e Denzin (1989).

4, Apresentacao e
discussao dos dados

Tradicao e familia

Os dados relativos a tradicdo mostram
a convergéncia das ideias debatidas em fo-
cus group, entrevistas telefonicas com as de
Ribeiro (1998): a vida social dos Changanas
é fundada no respeito pelos velhos e diri-
gida pela lei da hierarquia. Entretanto, os
respondentes reclamam o declinio da tradi-
cdo e apontam como indicadores principais
desse declinio: (i) a queda do nivel de res-
peito tanto pelos velhos quanto pela hierar-
quia, com uma maior incidéncia nas zonas
urbanas, onde é mais notéria a diversidade
cultural e de consumo. A diversidade cul-
tural e de consumo, na visao deles, resulta
da congregacdo de varios grupos étnicos
nacionais e estrangeiros que, no convivio,
partilham usos e costumes.

A geracdo baby boomer, em particular,
descreve a politica do Governo como fac-
tor dinamizador e explicativo do declinio
da tradicdo através da luta contra: (ii) a
poligamia e lobolo. Estes dois indicadores
da tradicdo foram profundamente desta-
cados, provavelmente, por serem consi-
derados alicerces na fundacdo da familia.
Os respondentes percebem que “a nossa
tradicdo como indigenas era considerada
atrasada para os objectivos da civilizagao
impostos pelo colonizador”. Dizem nio per-
ceber “arazdo do abandono parcial ou total
desses valores tradicionais, que no passado
constituiam momentos de exaltacdo e glo-



ria”. Os respondentes das geracdes mais
novas, provavelmente por desconhecerem
as raizes tradicionais e os significados do
lobolo, consideram-no um acto abomina-
vel e comercial representando, para eles,
acompra e venda da mulher. Facto contra-
riado pela geracao baby-boomer, segundo
a qual, no lobolo e no casamento tradicio-
nal, estdo embutidos varios significados,
como a criacdo da rede de relacionamen-
tos entre os membros das duas familias: a
que lobola e a da lobolada, esta conhecida
como a nya tihomu da noiva do seu irmao.
Nya tihomu significa geradora de recursos
para o lobolo de alguém. Alguns responden-
tes consideram o lobolo como ferramenta
de estabilidade dos casais. Outros se opdem
e, parajustificarem o seu posicionamento,
apresentam situacdes conhecidas de lares
estaveis em que as mulheres nédo foram lo-
boladas. Porém, todos reconhecem que os
que cumpriram com o lobolo sdo mais con-
siderados pelos sogros e pela sociedade do
que os que ndo o fizeram. As ideias quanto
a poligamia apontam que, apesar de proi-
bida, continua a ser praticada, em alguns
casos, de forma aberta e noutros metamor-
foseada. As declaracdes dos pesquisados
apontam um novo modelo de poligamia em
que as mulheres de um homem casado em
regime de monogamia ou poligamia podem
ndo se conhecer entre si e ndo serem conhe-
cidas pela esposa legitima (Nkosi-kazi). E,
portanto, encontram-se na categoria de
amantes (ti-mbuya). O homem tem com elas
um amor “proibido”, amor “roubado”. Tais
mulheres sdo, no fundo, maes solteiras, ge-

ralmente usadas como simples “fabricas de
filhos” aos quais o homem goza da paterni-
dade, assumindo ou ndo a responsabilida-
de relativa a sua procriacdo. No modelo da
poligamia tradicional, o homem, para além
de declarar, publicamente, as suas mulhe-
res, vivia com elas no mesmo espaco fisico
(munthi) mas cada uma com a sua palhota.
Elas respeitavam-se segundo a lei do amor
ao proximo e da hierarquia do lobolo. Os fi-
lhos de todas sdo irmaos entre eles e tratam
a todas as maes como maes, dedicando-as
igual intensidade de respeito e considera-
cdo. Apesar de, formalmente, banidas as
praticas de poligamia e lobolo, continuam
a contribuir para o consumo de bens e ser-
vicos e para a robustez ou enfraquecimento
da riqueza das familias.

Avida artistica dos Changanas é carac-
terizada por um profundo gosto por misica,
danca, arte de discursar e de narrar contos
e historias educativas que, de acordo com
a geracao baby-boomer, aconteciam a volta
da fogueira. Eles mostraram que se lembra-
vam daqueles momentos de aprendizagem
cultural por meio da narracdo das lendas
(missungu ou karingana wa karingana) e das
advinhas (swi teka-teka), com muita triste-
za. “Foram momentos euforicos de convivio
familiar e de grande exaltacdo.” Os respon-
dentes mais velhos passaram por momen-
tos de lamentacoes: “O conceito de familia
tradicional esta a desaparecer”. Eles acre-
ditam que o valor real da familia tradicio-
nal comecou a perder-se com a eliminacao
da poligamia, lobolo e do papel tradicional
da mulher. “As mulheres e as criancas re-



ceberam direitos desmedidos, que fize-
ram desaparecer todo o nosso sistema de
valores: respeito, solidariedade, partilha
e justica”. As criancas ja ndo se respeitam
entre si nem respeitam aos mais velhos”.
O estudo de Da Costa (2005), testemunha
os beneficios da emancipacdo: “gracas a
Frelimo e a independéncia, conseguimos
a emancipacao que nos conferiu o direito
de falar e de trabalhar como o homem” (p.
206). Esta afirmacdo anula a hipotese de
retorno da mulher a forma tradicional da
familia, como reforca Giddens (2013), ao
afirmar que nem todas as mulheres volta-
riam a situacdo doméstica que lhes custou
tanto livrarem-se.

Positivo ou ndo, desmoronou-se o papel,
sem igual, da mulher de manter a tranqui-
lidade familiar, como mae e dona de casa e
a sua participacdo na educacao dos filhos.
Muitos destes papéis sdo, em muitas fami-
lias, terceirizados a “secretarias”, “babas”
ou creches. Todavia, “ninguém é como o
paie amdie” naeducacdo dos filhos. Assim,
perde-se a estrutura de valores genuinos da
familia. Passa-se a uma nova familia, a uma
nova ordem familiar, diferente da original
e com novos padrdes de vida e de consumao.
A narrativa dos respondentes encontra
ressonancia nas ideias de Giddens (2013),
reforcadas pelas de Morgan, referidas em
Engels (1891) na sua obra intitulada “A
origem da familia, da propriedade e do es-
tado” em que se afirma que a familia nunca
permanece estacionaria. Ela passa de uma
forma inferior a superior, 8 medida que a
sociedade evolui de um grau mais baixo

para um outro mais elevado. A familia dos
Changanas ndo é excepcao. Ela é atraves-
sada por casamentos mistos de conjuges
Changanas e ndo Changanas, professan-
tes de filosofias religiosas distintas, no
contexto da unidade nacional e da gestao
da diversidade que contribuiram para o en-
fraguecimento da estrutura tradicional da
familia, no concernente a usos, costumes e
consumo. “O sul, o centro e o norte do pais,
antes claramente divididos em termos de
usos e costumes, estao multiculturaliza-
dos” (Chacha, 2010, p. 33), e como consequ-
éncia imediata, assiste-se a uma expansao
de desejos, usos e costumes em todo o pais.

Nesse sentido, muitas familias estédo
“desorientadas” e “desestruturadas” das
suas culturas originais. O conceito de
Munumu3zana que, de acordo com 0S respon-
dentes defende, basicamente, que a mulher
nasce paranao viver a sua vida, antes para
molda-la e sacrificd-la em satisfacdo do
seu marido perdeu sentido, forma e valor
original com os novos conceitos da vida. A
mulher deixou de ser aquela que, segundo
Chacha (2010), era ensinada a esperar que
o homem a procurasse, a propusesse ca-
samento e definisse o resto da sua vida. O
excesso de liberdade atribuida as criancas
e aos jovens concorrem, igualmente, para
a diluicdo do papel do homem como chefe
da familia, de tal maneira que a obedién-
cia aos pais e aos outros pilares da familia
reduziu, de forma assustadora. Os respon-
dentes referiram que os filhos vivem como
se tivessem sido deixados sem a minima
orientacdo, o que coincide com as lamen-



tacOes de White (2001), segundo as quais
as criancas perderam o autocontrolo e 0s
héabitos culturalmente aceites. Tornaram-
se egoistas, desequilibrados, teimosos e
vivem a seu bel-prazer afundando o concei-
to tradicional de familia. Isto mostra que
as influéncias do modo de ser das outras
sociedades, tribos, por via de convivéncia
gerada por casamentos e por televisdes,
radios e outros meios de comunicacao,
produziram transformacdes profundas nas
familias Changanas. Na 4rea do adorno, se-
gundo os respondentes, a forma tradicional
de arranjo do cabelo akuluka “morreu” com
as mechas que emergiram do consumo da
cultura e da cultura de consumo. As tatua-
gens (swibayana) que enfeitavam as coxas
e a barriga das donzelas, bem como o uso de
colares e de outros enfeites, que as torna-
vam mais atractivas, acrescentando nelas o
valor estético e sexual, desapareceram tam-
bém da tradicdo. A maneira de vestir, so-
bretudo para as mulheres, também mudou
substancialmente. Apenas nas zonas rurais
mais reconditas persistem mulheres de
capulana e lenco na cabeca ou com vestido
até abaixo do joelho. Alguns respondentes
afirmaram que “o corpo da mulher changa-
na, tradicionalmente sagrado, respeitado e
coberto, hoje é desrespeitado, descoberto e
exposto ao mundo”. f. como Chacha (2021)
lamenta “Todos véem, mas ninguém diz
nada a ninguém. £ como se todos estivés-
semos comprometidos ou desapaixonados
com o que acontece” (p. 3). Acrescentaram:
“vivemos como se as leis e normas morais
tivessem perdido o seu caracter absoluto e

vinculativo, como se tivéssemos perdido o
medo e a vergonha ou se tivéssemos perdi-
do o ser social e a consciéncia social”.

Valores espirituais
e materiais

A concepcdo subjectiva dos responden-
tes alinha-se a visdo de Ribeiro (1998), so-
bre a qual a cultura Changana é caracteri-
zada por uma religido fundada na tradicdo,
culto dos antepassados, sem profetismo. O
sacerdote é o elemento mais velho da fami-
lia e a sua missdo fundamental é informar
aos membros da familia os aspectos da vida
tanto familiar quanto social. E este elemen-
to que prega a filosofia de que todos os que
morrem na familia vdo juntar-se aos ante-
passados e que a nossa vida é gerida pelos
antepassados e outros falecidos da fami-
lia. Esta visdo é diametralmente oposta a
de Giddens (2013), que olha a morte como
o fim da participacdo do individuo na vida
social. Da pesquisa, percebe-se que o culto
dos antepassados tende a perdurar.

O argumento dos respondentes aponta
que os que professam o cristianismo, cujo
efeito dos seus ensinamentos, na visao de
Marx em Giddens (2013), “reforcou a des-
truicdo das culturas tradicionais e impos
o dominio dos brancos” (p. 771), continuam
a praticar cultos tradicionais. Todavia, fa-
zem-no de forma clandestina ou discreta.
Para os respondentes, ndo é mau ser cris-
tdo. O que é mau é abandonar as origens,
“matar” a sua propria religido. Embora
Marx, Durkheim e Weber admitem, segundo
Giddens (2013), que a religido tradicional



vai, a longo prazo, perder a sua influéncia
sobre as diversas alcadas da vida social
assim que a sociedade se modernizar. Os
respondentes da geracdo baby-boomer in-
sistem, defendendo que as pessoas continu-
ardo com as oracoes tradicionais Kuphalha
e a celebrar cultos ou missas tradicionais
mhamba. Eles convergem com Malandrino
(2010) quanto aos dois tipos de culto tra-
dicional mhamba. Um, realizado com o ob-
jectivo de lembrar e exaltar os defuntos,
praticado em ocasides de alegria, quando
uma béncdo é recebida na familia mercé
aos defuntos. O outro, realizado para ofe-
recer sacrificio aos defuntos. Este é feito
quando na familia ocorre uma desgraca ou
quando os defuntos o exigem.

Os respondentes mencionam que tanto
os adultos, escolarizados ou ndo, quanto
0s jovens, ricos e pobres, nas zonas rurais
e urbanas, respeitam estes valores espiri-
tuais tradicionais, principalmente quando
uma desgraca lhes assola. Neste caso, ocor-
re-lhes a necessidade de se comunicarem
com os defuntos. Os Changanas, segundo
0s pesquisados, créem que os defuntos sdo
os seus protectores e fonte de béncaos e de
azares e, portanto, uma maior interaccao
com eles gera mais proteccdo e béncéaos,
0 que leva a crer numa possivel reorien-
tacdo da religido tradicional e ndo no seu
desaparecimento.

Cultura e consumo

Os bens de consumo desempenham um
papel estrategicamente importante na cul-
tura e estdo, em principio, associados as

possibilidades e capacidades de producao
e de aquisicdo. Esta visdo dos responden-
tes alinha-se a de Mowen e Minor (1998),
que dizem que os bens de consumo tém a
habilidade de transportar consigo valo-
res, normas e crencas partilhadas que tém
um significado cultural forte. Baseados
nas roupas dos nhamussoros e nhangas,
Curandeiros, os respondentes indicam que
muitos produtos sdo um meio de exprimir,
comunicar e apresentar aos outros aquilo
que as pessoas sdo. Assim, os valores, as
normas e as crencas sao transferidos do
mundo culturalmente constituido para os
bens de consumo e destes para a pessoa.
Isto implica que as instituicdes de marke-
ting local devem identificar os elementos
criticos das dimensdes cultural e simbdlica
para encapsula-los nos produtos de consu-
mo e comunica-los ao mercado, para esti-
mular a sua apeténcia e consumo.
Simultaneamente, os profissionais de
marketing local podem facilitar aos fa-
bricantes mundializadores, dando-lhes
as caracteristicas e o comportamento de
consumo dos consumidores locais para a
glocalizacdo dos produtos. Segundo Oliver
(2000 apud Dalmoro e Nique, 2014), os
actores sociais buscam objectos de iden-
tificacdo mais proximos da cultura local.
Aquelas formas de actuacdo de marketing
facilitam o processo de consumo associado
a cultura, bem como a cultura de consumo
e mostram o pensamento de Baudriliard
(1998, apud Dalmoro e Nique, 2014, p. 422):
“O marketing assume uma posicao de des-
taque face a modificacdo e a transformacéo



dos significados dos produtos e construcao
de costumes e comportamentos sociais es-
perados”. Esta contribuicdo serve, também,
para reduzir a resisténcia dos consumido-
res que, segundo Dalmoro e Nique (2014
apud Chorrier, 2008, p. 428), é “a atitude
de recusar aceitar a dominacéao de deter-
minados agentes”. Para os entrevistados,
as instituicdes de comunicacdo, enfren-
tam desafios enormes de ordem social e
tecnolbgica, principalmente nas zonas
rurais, onde persistem elevados niveis de
analfabetismo, para as redes sociais e pro-
blemas de infraestrutura para o acesso as
comunicacoes em geral. Para consubstan-
ciar este posicionamento, os respondentes
referiram-se a experiéncia vivenciada na
ministracdo das aulas on-line no contexto
donovo normal, Covid-19, fragilizadas pela
distribuicdo assimétrica da infraestrutura
e cortejada pelas diferencas entre os favo-
recidos e os vulneraveis.

A classe dos favorecidos equaciona a
possibilidade de se substituir a escola tra-
dicional pela sala de aulas sem paredes,
ideia refutada por aqueles que melhor co-
nhecem o pais real, que em corte sugeriram
a capitalizacdo das instituicdes de comu-
nicacdo, televisdo, radio e outras, para a
expansado da educacdo e outros servicos. A
ideia inclui o desenvolvimento de progra-
mas mistos, combinando o entretenimento,
aeducacédo e a oferta de multiplos servigos,
incluindo financeiros e outros usando TIC,
0 que exige a coordenacdo multidisciplinar
de esforcos e remocao de barreiras e assi-
metrias da infraestrutura. Assim, todas as

instituicdes estariam em condicdes de fa-
cilitar o processo de consumo das culturas
e da cultura de consumo.

Consideragoes Finais

O artigo discute o enquadramento do
etnomarketing dos Changanas na aldeia
global, tendo em conta o contexto socio-
-histérico vivido e os seus elementos fun-
damentais. Por outro lado, analisa como
instituicdes de comunicacao, marketing,
educacio e de outros sectores podem in-
fluenciar no processo. O artigo revela que
os changanas, em relacdo a globalizacao
enquadram-se nas escolas dos cépticos e
antiglobalizadores. Por um lado, subesti-
mam o grau das mudancas, afastando, a
possibilidade da minoracdo do papel dos
governos nacionais por forca da nova or-
dem social. Por outro, negam as mudancas,
optando por perpetuar aspectos culturais
que no passado constituiam momentos de
exaltacao e gléria. Quanto a cultura, posi-
cionam-se na concepcdo descritiva e simbo-
lica uma vez que ndo distinguem a cultura
da civilizacdo e defendem a unicidade e a
dignidade da sua cultura, reconhecendo
que toda a cultura esta sujeita a contami-
nacdo. O consumo é, para eles, uma forma
de inclusdo e exclusdo social. Os desafios da
educacdondo estdo apenas nas instituicoes
de ensino, pois a educacédo esta de maos da-
das com a cultura, comunicacdo, marketing
e outros setores de actividade, para adop-
tarem a oferta de elementos culturalmen-



te constituidos de mocambique para a sua

COHStI‘UQﬁO € consumao.
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