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Resumo: Este artigo discute a relagdo entre dindmicas do capitalismo e retri-
cas em torno das migragdes internaciondais e refiigio através da lente do consumo
e dos discursos corporativos. Analisamos campanhas publicitdrias e projetos de
trés grandes marcas por meio das narrativas por elas construidas para desenvolver
estratégias de comunicagdo a partir dos processos de migragdo e da recente crise

global de refugiados.
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Abstract: This article discusses the relationship between the dynamics of capital-
ism and the rhetoric around international migrations and refuge through the lens
of consumption and corporative discourse. We analyze advertising campaigns
and projects of three major brands through the narratives they built to develop
communication strategies based on migration processes and the recent global ref-
ugee crisis.
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Introducao

Este artigo discute a relagdo entre dindmicas do capitalismo e retdri-
cas em torno das migracdes internacionais e refigio através da lente do
consumo e dos discursos corporativos. Analisamos campanhas publici-
tdrias e projetos de trés grandes marcas por meio das narrativas por elas
construidas para desenvolver estratégias de comunicagio a partir dos
processos de migracdo e da recente crise global de refugiados.

O objetivo ¢é refletir sobre como o capitalismo define sua agenda em
relagdo as mudancas sociais e, dessa forma, se atualiza, ao mesmo tempo
em que encobre suas contradi¢des. Discutimos como as estratégias e
agendas das pessoas migrantes e refugiadas sdo associadas a valores cor-
porativos em trés contextos: a) a campanha global da marca de whisky
Johnnie Walker; b) o projeto Better Shelter, desenvolvido pela marca de
moveis e artigos de decoragio lkea em conjunto com o Alto Comissa-
riado das Nagdes Unidas para os Refugiados (ACNUR, conhecido em
lingua inglesa como UNHCR — UN Refugee Agency), e que consiste na
fabricacdo de abrigos para refugiados; e ¢) o filme publicitdrio Born the
Hard Way, da marca de cerveja Budweiser, veiculado no intervalo da
final do Super Bowl em 2017.

Nio por acaso o termo branded-content tem destaque no titulo deste
trabalho. Trata-se de uma categoria de mercado que emerge como nova
tendéncia e estratégia de marketing a partir dos anos 2000. Essa deno-
minacio, criada no mundo da midia, passa a ser empregada para definir
um tipo de publicidade que produz contetido de maneira particular,
tornando pouco evidentes as distingdes entre o que tradicionalmente
¢ percebido como conteddo publicitirio e o contetido editorial. No
Ambito deste trabalho isso é relevante porque qualifica as agdes de co-
municagdo de corporagdes que vinculam seus discursos publicitdrios a
defesa da migracdo como um direito.

Associar-se a causas ndo ¢ uma estratégia nova. As tradicionais ac¢oes
de responsabilidade social empresarial marcaram atuagdes de marcas
dos mais diversos setores ao longo das tdltimas décadas, de modo que

. . . . . . « . ”
(6] capltahsmo dissemina as ideias de “consumo consciente , consumo
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484 O HUMANITARIO COMO BRANDED-CONTENT

responsdvel”, “empresa cidada” e uma série de outras qualificagdes atri-
buidas as instituigdes e as pessoas, equalizando modos de consumir e
de produzir ao exercicio da cidadania (MARTINELLI, 2007; SANTA
CRUZ; MARTINELLI, 2010; MARTINELLI; MACHADO, 2010).
Atualmente esse discurso adquire novos contornos, em Burrowes e Rett
(2016) que definem como publicidade expandida, e o engajamento so-
cial emerge como estratégia de comunicagio a partir da “humanizagio”
das marcas. As grandes corporagdes passam a se diferenciar umas das
outras ndo s6 pelos produtos ou servigos que oferecem, mas em muitos
casos pelas causas que apoiam. Essas empresas atribuem a si mesmas
o papel de ativistas — ambientais, sociais, humanitdrias — e ostentam
uma agenda de awareness e mobilizacdo — em torno de temas como
meio ambiente, saide ptblica, educagio, cultura, pobreza e exclusio
social, violéncia urbana, direitos humanos e as mais diversas questdes
que constituem a agenda social contemporinea — que se torna o mo-
tor dessa estratégia de comunicac¢io (SANTA CRUZ; MARTINELLI,
2010). Isso frequentemente se articula também como uma responsa-
bilidade de agir. O que chama a ateng¢do nessa dinimica do mercado
¢ a forma como o capitalismo se institui enquanto valor universal e se
coloca como o terreno onde a mudanga social de fato tem possibilidade
de acontecer, e no qual essas mobilizagdes podem ser convertidas, por
meio das estratégias de circulagio do capital — como o consumo, a pro-
ducio e a circulagdo financeira —, em algo que dialoga com o individuo
sem a intermediagdo de outras institui¢des de agdo coletiva, politica ou
de solidariedade.

A aten¢do mobilizada em torno das migragdes internacionais ¢ do
reftgio na atualidade se explica pelo contexto da chamada crise global
dos refugiados. O relatério Tendéncias Globais 2016, divulgado em ju-
nho de 2017 pela ACNUR (Alto Comissariado das Nac¢oes Unidas para
os Refugiados), atesta que um total de 65,6 milhdes de pessoas foram
deslocadas por guerras e conflitos desde o final de 2015. Ainda segundo

o relatério, esta é a primeira vez que os ntimeros de deslocamento forca-

do ultrapassaram 60 milhdes de pessoas no mundo (ACNUR, 2017). No
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Brasil, a publicacio Refiigio em Niimeros, organizada pelo Ministério da
Justica e que consolida dados de reftigio no pais até o més de abril de
2016, aponta que o ntimero de refugiados reconhecidos aumentou em
127% entre 2010 e 2016, chegando a 9.552 pessoas de 82 nacionalida-
des, apds alguns anos de crescimento percentual ainda mais intenso nas
solicitagdes feitas, que variaram 2.868% no mesmo periodo (MINISTE-
RIO DA JUSTICA DO BRASIL, 2016).

Diversos autores discutem como o engajamento a causa dos refugia-
dos se traduziria pelo apelo moral as atrocidades propagadas pela midia
(NUSSBAUM, 2002; AGIER, 2016; ZANFORLIN, 2016). Martha C.
Nussbaum (2002) ressalta que, na era da conectividade global, o ethos
cosmopolita se tornou uma necessidade moral, uma vez que nio se
pode mais estar alheio as crises humanitdrias globais visibilizadas por
meio dos fluxos de imagens e informagio que circulam nos meios de
comunicacdo transnacionais. Em consequéncia da experiéncia das mi-
gracdes internacionais contemporineas, Agier (2016a) aponta para a
midia como o dispositivo capaz de possibilitar trocas de sensagdes e ex-
periéncias comuns. O cidaddo do mundo contemporineo estd vinculado
a midia global, sendo possivel o conhecimento e acompanhamento em
tempo real de acontecimentos. Logo, cultivar a boa vontade de locais ou
nacionais para se tornar empdtico a estrangeiros, para cultivar um senso
de responsabilidade, em especial com estrangeiros em vulnerabilidade,
mobiliza empatias e torna-se caminho fértil para as mais diversas formas
de participacio e engajamento.

Convocar a sociedade civil e empresas privadas para participagio
ativa da gestdo das causas humanitdrias passou a ser pauta da agenda
da Organizagdo das Nagdes Unidas em documento langado em outu-
bro de 2016, apés reunido sobre o tema ocorrida em setembro de 2016,
em Nova York (UNGA, 2016). Depois disso, em artigo publicado no Le
Monde Diplomatique Brasil, sob o titulo “Refugiados, um bom negé-
cio”, Nicolas Autherman (2017) relatou sobre a realizacdo de uma feira
de expositores diversos, em maio de 2016, em Istambul, em paralelo a
primeira Cipula Humanitiria Mundial da ONU. Na feira havia desde
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“vendedores de drones, lampadas fotovoltaicas e outros kits alimenta-
res” a “companhias de servicos financeiros MasterCard ou dos grandes

escritérios de auditoria e de redugdo de custos de empresas, Accenture
e Deloitte Consulting” (AUTHERMAN, 2017). A matéria informa que:

Fisse é hoje um enorme setor. Alguns o chamam de ‘industria da ajuda’.
Sabemos que isso representa pelo menos 25 bilhdes de euros por ano.
“Evidentemente, do ponto de vista comercial, hd dinheiro a ganhar e,
para essa industria, uma nova eficdcia a provar”, constata Ben Parker,
que foi diretor até 2013 do Escritério para a Coordenagdo dos Assuntos
Humanitarios das Nacdes Unidas (Unocha) na Siria e no leste da Africa.
(AUTHERMAN, 2017)

Nesse contexto, o ativismo humanitdrio corporativo mimetiza alguns
dos dilemas e ambiguidades da agdo humanitdria mais ampla. E que
campo ¢ esse, que relacionamos a ideia de humanitarismo? Didier Fas-
sin, sinteticamente, o define a partir da experiéncia vivida e midiatizada
do Tsunami que se abateu sobre amplas regides do sudeste asidtico em
2004. A propésito de tragédias com larga escala de destruigdo, o comple-
xo de reagdes que se desdobra em suas repercussdes ativa articulagoes
profundas e em escala igualmente global:

Para o observador atento do tsunami, a impressionante magnitude do im-
pacto, com suas dezenas de milhares de mortos, foi tao significativa quanto
a demonstracdo de solidariedade sem paralelos, com seus bilhdes de d6-
lares de assisténcia. Nés lamentamos seus mortos, mas celebramos nossa
generosidade. O poder deste evento reside na rara combinagéo da tragé-
dia da ruina e do pathos da assisténcia. Esses desastres agora fazem parte
de nossa experiéncia desse mundanismo, assim como as organizagdes de
assisténcia, as operacoes de socorro e as intervengdes humanitdrias. Nos
nos acostumamos com o espeticulo global do sofrimento e a exibigio
global de socorro. (FASSIN, 2012, p. ix, tradugdo dos autores)*

4 For the attentive observer of the tsunami, the impressive magnitude of the toll, with its tens
of thousands of casualties, was as meaningful as the unparalleled deployment of solidarity,
with its billions of dollars of aid. We lamented their dead but celebrated our generosity. The
power of this event resides in the rare combination of the tragedy of ruination and the pathos
of assistance. Such disasters now form part of our experience of this worldliness, just as do aid
organizations, relief operations, and humanitarian interventions. We have become used to the
global spectacle of suffering and the global display of succor. (FASSIN, 2012, p. ix)
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Componentes de compaixdo se associam tanto a produ¢io da as-
sisténcia como a emulac¢io dos sentimentos de perda e destituigio.
Rearticulam formas de agir do Estado e de distintos atores sociais, pro-
movendo alteragdes nas estratégias de agdo desses atores bem como
modificagdes estruturais nas proprias molduras de a¢io (XAVIER DA
SILVA, 2017). Tais elementos se mobilizam no continuo gerado entre o
imperativo de agir e aquele de responder a uma narrativa de sobrevivén-
cia. Essa narrativa, mais do que acessoria, se revela como necessidade
ontolégica da sobrevivéncia como constitutiva, ou reconstitutiva, da pré-
pria ameaca. Fassin evoca a acepgdo cldssica concedida ao verndculo
testemunha, em uma de suas etimologias latinas, superstes, em contraste
com a etimologia testis, que remete a observagio neutra, presente na

conotacdo recebida pelo termo testemunha judicial. Em contraste:

Superstes é a pessoa que “existe além” do evento — em outras palavras,
que o experimentou e sobreviveu. No primeiro caso [ftestis], a testemunha
era externa a cena, mas a observou: para ser mais preciso, ele ndo tem
interesse, e € essa suposta neutralidade que forma os fundamentos para
ouvir e acreditar nele, inclusive em processos judiciais. No segundo caso,
a testemunha viveu a provagio: ¢, portanto, porque ele estava presente,
mas como vitima do evento e, portanto, um sobrevivente, que sua palavra
¢ ouvida. Um testemunha com base em sua observacio, o outro com base
em sua experiéncia. (FASSIN, 2012, p. 204, tradug¢do dos autores)’

Enquanto a validade do testemunho judicial se apoia na premissa
da neutralidade e do distanciamento, o sentido do testemunho da so-
brevivéncia é extraido diretamente da experiéncia da capacidade de
produgio dos afetos inerentes a sua narrativa — a capacidade de recons-
tituir a tragédia como experiéncia afetiva e novamente efetiva sobre os

destinatdrios desse testemunho. Para além da primeira acepgéo, em que

5 Superstes is the person who “exists beyond” the event — in other words, who experienced it and
survived it. In the first case [testis], the witness was external to the scene but observed it: to be
more precise, he has no vested interest, and it is this supposed neutrality that forms the grounds
for hearing and believing him, including in legal proceedings. In the second case, the witness
lived through the ordeal: it is therefore because he was present, but as a victim of the event and
hence a survivor, that his word is listened to. One testifies on the basis of his observation, the
other on the basis of his experience. (FASSIN, 2012, p. 204)
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a situacdo humanitdria é testificada, a capacidade de ativar afetos do
testemunho é componente central da gramadtica do humanitarismo que
analisamos neste artigo, como produtora de reagdes afetivas ativas na
producio de economias morais (XAVIER DA SILVA, 2017). Discuti-
mos como esses aspectos se dinamizam nas a¢des de comunicagio de
trés marcas globais sobre o tema da migragdo e refigio, em contextos
que exploram a adversidade, a catdstrofe e a superacio, tendo como
pano de fundo a ressurgéncia de uma das maiores crises de deslocamen-
tos humanos da histéria.

Retomamos o argumento de Foucault (2006) sobre as novas confi-
guracdes do liberalismo e como o exercicio do poder se capilariza nas
institui¢des, que incluem aqui os sistemas simbélicos de comunicacio.
A metodologia consiste na andlise de representacdo (HALL, 2013), de
modo que investigamos os significados da diferenca, ou seja, a repre-
sentagio da alteridade nessas campanhas tendo no horizonte dois eixos
destacados por Hall: a poética e a politica, sendo que a primeira se re-
fere aos discursos de exibic¢do e a segunda as relagdes de poder (2013,
p. 215). Observamos como os significados produzidos nas préticas da
representagdo mididticas de migrantes e refugiados nas trés campanhas
frequentemente sdo reduzidos aqueles sentidos que as marcas (que
controlam essa produ¢io mididtica) querem destacar, num processo de-
finido por Hall como estereotipagem (p. 216).

Identificamos como os valores e as caracteristicas das narrativas so-
bre migrantes e refugiados sdo destacados ou ofuscados para convergir
com as narrativas corporativas amigdveis que falam de desafios e frustra-
¢des irreconcilidveis sob o marco maior do capitalismo. Exemplos dessa
dindmica sdo a énfase no cosmopolitismo, o empreendedorismo, a re-
siliéncia e a esperanca, assim como apagamento das relacoes de poder,
dos conflitos e dos sofrimentos que estdo nas raizes desses deslocamentos
humanos, ou o crescente niimero de vitimas que esses contextos produ-
zem em sua origem. Nas pegas analisadas a comunicagio ¢ o elo entre

esses elementos.
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Keep walking: Johnnie Walker e o humanitarismo como
trajetoria

Em 2016 a marca de whisky escocés Johnnie Walker langou um do-
cumentdrio sobre a crise migratéria europeia dirigido por Talal Derki,
ele préprio um exilado sirio. O filme, intitulado Ode to Lesvos, tem du-
racdo de quatro minutos e trinta segundos e registra depoimentos de
moradores da pequena cidade de Skala Sikamineas, que tem apenas 153
habitantes e estd localizada na ilha de Lesbos, na Grécia. No ano de
2015 esses habitantes resgataram e prestaram diferentes tipos de ajuda
a cerca de 300 mil refugiados que ali chegaram (ODE TO LESVOS,
2017).

A primeira cena do documentdrio é impactante e remete ao testemu-
nho em primeira pessoa do sobrevivente: a cAmera submersa foca em
vérios coletes salva-vidas que boiam na superficie do mar, contra a luz
do sol. Em seguida a cAmera alcanga rapidamente a superficie, como se
precisasse “recuperar o folego”, simulando a perspectiva de uma pessoa
que pudesse estar se afogando, mas consegue escapar. O que se vé sdo
pequenas ondas que passam na altura dos olhos e o horizonte infinito,
onde o azul do mar e do céu se confunde. A passagem para a préxima
cena, em fade, transmite a sensacdo de um “fechar de olhos” da cAmera
subjetiva diante do horizonte sem terra a vista e exibe, na sequéncia
— ou no “abrir dos olhos” —, montanhas de coletes salva-vidas empilha-
dos em terra firme e que se confundem com as montanhas naturais no
horizonte. Neste ponto o narrador explica: “todos esses coletes salva-
-vidas representam pessoas que chegaram aqui buscando um lugar para
viver” (ODE TO LESVOS, 2017). E prossegue falando da chegada de
barcos com refugiados, geralmente superlotados e que, por isso, naufra-
gavam nas proximidades da ilha. A quantidade de pessoas impressiona:
eram milhares a cada dia, a ponto de um pescador local afirmar: “Nés
pescdvamos pessoas ao invés de peixes”. O documentdrio prossegue al-
ternando relatos de moradores da cidade, que contam suas experiéncias
de ajuda humanitdria organizada de forma doméstica e espontinea.
Em nenhum momento o filme exibe relatos das pessoas refugiadas, de
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modo que a representacdo dessa populagio se dd desde a perspectiva
dos habitantes. Nas falas dos moradores destacam-se frases como “nés
fizemos o que precisava ser feito”, “ndo somos heréis por isso”, “ndo se
pode ficar sentado vendo esse tipo de coisa acontecer”, “amanhai isso
poderia acontecer comigo, e eu gostaria de receber esse tipo de ajuda”.
As cenas finais exibem um dos pescadores locais contando como os re-
fugiados agradeceram a ele por ter salvado suas vidas: colocaram seus
filhos em fila para que as criangas lhes dessem abragos. Visivelmente
emocionado, ele comenta: “Isto é um Prémio Nobel”. No encerramen-
to um lettering anuncia: “Pelos esfor¢os durante a crise dos refugiados,
varios moradores de Skala Sikamineas foram indicados ao Prémio Nobel
da Paz como representantes da ilha de Lesbos” (ODE TO LESVOS,
2017). Em seguida, entram o slogan Keep Walking e as logomarcas da
Johnnie Walker e Mercy Corps, organizacdo global que atua em prol
das causas humanitdrias e tem como slogan “Saving and improving lives
in the world’s toughest places” (MERCY CORPS, 2017). No encerra-
mento aparece um pedido para doagio via Mercy Corps.

“Ode to Lesvos”, documentdrio da Johnnie Walker, mostra a resposta humanita-
1a espontanea dos cidadios gregos moradores da ilha de Lesbos, que ajudaram
T t dos cidad dores da ilha de Lesbos, d
quase meio milhdo de refugiados forcados a fugir de suas terras.

JOHNNIE WALKER
CETORYLINE

THE TRUE

Fonte: MERCY CORPS, 2017.
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Ailha de Lesbos, uma moradora da ilha, Aimilia Kamvisi, e o pescador Stratis
Valamios.
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Fonte: PRNewsFoto/Johnnie Walker, 2016.
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Fista iniciativa foi reproduzida em outros contextos locais que tam-
bém se tornaram destinos de pessoas migrantes e refugiadas. No Brasil
uma versdo dessa campanha foi lancada, consistindo em uma série de
testemunhais veiculados no Facebook em 2016. As pecas destacavam-se
por celebrar a alegria da diversidade trazida pela migra¢do. Em contraste
com a campanha Ode to Lesvos, as pecas direcionadas ao contexto bra-
sileiro tiveram uma veiculagdo bem mais local, com relatos dos préprios
migrantes sobre as experiéncias de deslocamento e de como refizeram
a vida em um novo pafs. Cada relato destacava realidades particulares
e terminava com a frase “A mudanca comega com o primeiro passo”,

seguido da hashtag com o slogan #KeepWalking.

Campanha Johnnie Walker veiculada no Facebook em 2016 com migrantes
que chegaram ao Brasil.

& Johnnie Walker & Johnnie Walker
'\ 13deoutubrode 2016 - # '\ 20 de outubro de 2016 - ¥
Tudo por terra. A bomba passa, mas fica.
O terremoto destréi. Nunca some de fato.
Fim. Explode na memdria.
0 sol nasce e carrega uma vontade maior que ela. Todo dia e com hora marcada.
Um sonho que néo era dela. Antes de dormir, s6 pensava: “N&o errou".
Uma alegria que ia com ela. Adiou o encontro.
0O nada se tornou um pouco. Fitou o horizonte.
Com vontade, foi mais um pouco. Depois do Mediterraneo.
E 0 pouco, com téo pouco, virou muito. Atravessando o Atlantico.
Sem cansar. Sem parar. Sem saber. Subindo a serra.
Geneviéve Cherubin. Uma jornada de 10.815 quildmetros.
Seus passos encontraram a cidade do santo chamado Paulo. Finalmente.
Do Haiti, trouxe o sorriso e o francés. Da Sfria para o Brasil.
Ensinando a brasileiros uma nova lingua. Talal Al-tinawi enxergou sua familia
Sua nova terra. dormindo tranquila.

Em cima do seu restaurante.
Onde continua acordado.

Nao pela guerra na televisgo.

Mas pela cozinha que sustenta o que a
querra jamais encontrou:

sua esposa e os trés filhos.

Sem tremores nem temores.

Sua nova vida.

Recomego.

A mudanga comega com o primeiro passo.
#KeepWalking

Se beber, no dirija. N&o compartilhe com menores de 18 anos. [ . N —

#KeepWalking

Se beber, 3o dirfja. N&o compartilhe com menores de 18 anos.

il curtir (O comentar 2> Compartilhar @~
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A Johnnie Walker
'\ 24 denovembro de 2016 - #

0O diamante no brilha.
Apaga.

0 brilho dos olhos.

De quem questiona.
Discorda. Protesta.

Resiste. A brutalidade das minas.
E das ameagas.

Dos exploradores.
Barbaridade.

Néo hé gléria para sonhadores.
A histéria é escrita com forga.
Com gatilhos, assinam.

Com canetas, oprimem.

Mas n3o Pitchou Luambo.

Do Rio Congo escapou.
Nadou. Correu. Voou.

Até chegar ao Brasil.

Com brilho nos olhos.

Jamais apagados.

Sempre sonhando.

Mudando a Africa.
Transformando o mundo.

A mudanga comega com o primeiro passo.
#KeepWalking

Se beber, n3o dirija. N&o compartilhe com menores de 18 anos.

Fonte: JOHNNIE WALKER, 2016.

Tanto a campanha global quanto a brasileira destacam acdes que en-
focam muito mais a iniciativa pessoal ou comunitdria do que a a¢do
de um ente estatal e/ou politicas publicas. Mas enquanto a campanha
global destaca relatos dos moradores sobre os refugiados, a brasileira d4
voz a perspectivas mais amplas e diferentes projetos migratérios pessoais.
Uma explicagio para isso pode ser o fato de que as pessoas que che-
garam 2 cidade da Grécia ainda estio indocumentadas e em situagio
extrema de vulnerabilidade, de modo que expor suas vidas em uma
campanha global poderia ter consequéncias ante processos burocrati-
cos delicados de reconhecimento da condi¢io de refiigio e inclusdo nos
sistemas de bem-estar social nos paises europeus. No Brasil, em contra-
partida, os relatos destacam a trajetéria de percursos jd sedimentados, e
a situagdo de pessoas que jd superaram aquelas dificuldades da etapa do
deslocamento e se deparam agora com desafios posteriores de integra-
¢do social, a ponto de poderem relatar em retrospecto uma trajetéria de
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empreendimento pessoal e certo distanciamento em seus testemunhos,
estruturados em torno de um sofrimento passado, em contraste com
imagens de um presente-futuro representado por fotos sorridentes, em
ambientes, quando possiveis de se discernir, referentes a sua identidade
pessoal, fora dos contextos que produziram seus deslocamentos.

Além do foco no individuo, é a acdo comunitdria a tnica instan-
cia coletiva ativada nessas narrativas, que afastam o papel dos Estados
propriamente, tanto na criacdo de conflitos como na gestdo das crises

humanitarias e das populagdes deslocadas por elas.

Better Shelter: entre o design de emergénciae a
producao de esperanca

Outra iniciativa de marca que se associa ao tema da migracio e do re-
figio € o projeto Better Shelter, da companhia de origem sueca Ikea.
Trata-se da criagdo de um abrigo modular de emergéncia, com 17,5m?,
para servir como residéncia tempordria para pessoas vulnerdveis que vi-
vem em campos de refugiados. Como explicado no site da empresa:
“Ele atende as necessidades bdsicas das atividades da vida cotidiana,
proporcionando privacidade, seguranca e familiaridade” (BETTER
SHELTER, 2017). Apesar de ndo ser um produto comercial, o proje-
to trouxe reconhecimento publico para a Ikea e chegou a vencer 0 9°
Prémio Beazley Designs of the Year.

O projeto Better Shelter tem seu préprio site. Nele estdo informa-
¢des sobre o produto, que envolvem desde sua concepgio — “Desenhado
com e para refugiados” — até orientagdes sobre como fazer o pedido.
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O exterior e o interior do abrigo Better Shelter.
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Fonte: BETTER SHELTER, 2017.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 482-508, SET./DEZ. 2018



4()6 O HUMANITARIO COMO BRANDED-CONTENT

Unidades do abrigo Better Shelter hospedando familias de refugiados em transi-
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o) to entre a Grécia e a fronteira com a Macedonia.

Fonte: MY NEWS DESK, 2016.

Unidade do Better Shelter em exposi¢io no MoMa, em Nova York.

Fonte: MY NEWS DESK, 2017.
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A concepcio do projeto foi dialogica, de modo que o desenho segue
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pardmetros definidos apds a escuta de pessoas refugiadas. Depoimentos
no site indicam a receptividade do produto, como ¢é o caso do relato do
iraquiano Hamid Abdelraza, que vive em um abrigo com sua familia.
Abdelraza, sua esposa e filhos deixaram Fallujah, sua cidade natal, sob
constantes ameagas do ISIS. Segundo ele:

Ficamos tdo animados quando descobrimos [sobre o0 RHU / Better Shel-
ter]. O RHU ¢ uma béngdo de Deus para nés no deserto. Somos muito
gratos a0 ACNUR por nos fornecer abrigo. O teto baixo era o pior da
tenda. Durante o verdo estava muito calor e vocé também nio podia se
mexer 14 dentro. Na RHU h4 espago para se movimentar sem restrigdes e
COMEEamos a Comprar coisas para nos sentirmos em casa, Como um con-
junto de gavetas e uma T'V. Isso nos proporciona mais privacidade. Minha
esposa e eu dormimos atrds da cortina e meus filhos dormem neste lado,
no «quarto> principal. (...) Os novos abrigos sdo melhores porque nos dio
privacidade, o que é extremamente importante para os valores do nosso
povo. (BETTER SHELTER, 2017, tradu¢io dos autores)No mesmo site
outros refugiados ddo testemunho sobre a importincia do abrigo no pro-
cesso de reconstruir suas vidas. Trata-se, contudo, de uma moradia que é
apresentada como proviséria — ainda que algumas familias passem alguns
anos residindo nesses abrigos. Esse aspecto de transitoriedade demarca o
abrigo como mediador entre duas etapas na vida dessas pessoas, entre um
passado marcado por algum evento trigico e a perspectiva de um futuro
melhor. Em alguma medida, o Better Shelter ressignifica e traz uma nova
respeitabilidade sobre o viver em um campo de refugiados — o que se
expressa na fala de Abdelraza quando ele destaca a diferencga entre sua
antiga tenda e a nova moradia.®

6 We were so excited when we found out [about the RHU/Better Shelter]. The RHU is a blessing
from god for us in the desert. We are so grateful to UNHCR for providing us shelter. The low
ceiling was the worst in the tent. During the summer it was very hot and you couldn’t move
inside either. In the RHU, there is space to move unrestricted and we started to buy things to
make ourselves feel at home, like a set of drawers and a TV. It provides us with more privacy.
My wife and I sleep behind the curtain and my kids sleep on this side, in the main ‘room’. (...)
The new shelters are better because they give us privacy, which is extremely important for our
tribe’s values (BETTER SHELTER, 2017).
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A complexidade de um campo de refugiados e das formas de vida
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que se organizam nesse espaco ¢ expressa da seguinte forma por Michel
Agier:

Os campos de refugiados sdo sempre organismos hibridos, ndo reprodu-
zindo qualquer forma socioespacial que jd exista; sdo novas experiéncias
para a localidade em que se estabelecem, ainda que apenas pelo per-
manente paradoxo que sua existéncia exprime, entre uma temporalidade
indefinida e um espaco que se transforma porque seus ocupantes se apro-
priam necessariamente para poder viver nele. Concebidos originalmente
sem outro projeto que o da mera sobrevivéncia, ou o posicionamento pro-
visério de uma populagio deslocada e controlada, esses acampamentos
foram transformados ao longo do tempo e com os muiltiplos usos que seus
ocupantes fizeram para si do recurso que a assisténcia humanitdria repre-

senta. (AGIER, 2016b, p. 53, tradug¢io dos autores)’

Comparando a descrigdo de Agier com o relato de Abdelraza é pos-
sivel assumir que a prépria nogio de transitoriedade é uma construgio
mididtica. Apesar de o site anunciar o Better Shelter como uma moradia
tempordria, Agier demarca que os campos de refugiados sio muito mais
permanentes do que se planeja. Na maioria das vezes, as pessoas nio
voltam as suas cidades de origem, ¢ a situagdo no campo aos poucos
adquire contornos cada vez mais definitivos, configurando um drama
estrutural.

O projeto Better Shelter também ¢ mencionado no artigo de Auther-
man para o Le Monde Diplomatique Brasil, citada acima:

desde 2010, a Fundacio lkea, localizada na Holanda, financia integral-
mente uma empresa de responsabilidade social: a Better Shelter (“melhor
abrigo”). Com sede na Suécia, essa sociedade assinou com o Acnur um
contrato para 30 mil barracas por um montante de cerca de 35 milhdes de

7 The refugee camps are always hybrid organisms, not reproducing any social-spatial form that
already exists; they are new experiences for the locality in which they are established, if only for
the permanent paradox that their existence expresses, between an indefinite temporality and
a space that is transformed because its occupants necessarily appropriate it in order to be able
to live in it. Conceived originally whith no other project then that of simple survival, or the
provisional stationing of a displaced and controlled population, these camps have been trans-
formed over time and with the multiple uses that their occupants have made for themselves of
the resource that humanitarian assistance represents. (AGIER, 2016b, p. 53)
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euros. O produto na forma de kit foi enviado aos campos de refugiados do
Acnur na Etiépia, no Iraque, no Sudédo do Sul e no Quénia. (AUTHER-
MAN, 2017)

A fala do executivo da Ikea, Heggenes, ndo contesta nenhum para-
doxo entre capitalismo e agdo humanitéria e entende que essa parceria
comercial em nada se opde ao espirito humanitdrio: “Para mim, nio se
trata de” ‘obter lucro’ ou ‘fazer trabalho humanitirio’, mas, sobretudo,
de conseguir lucro por um lado e, a0 mesmo tempo, alcancar desen-
volvimento [...]”. De outro, o depoimento de Ben Parker, ex-diretor do
Escritério para a Coordenagio dos Assuntos Humanitdrios das Nagdes
Unidas (UNOCHA), poe em xeque esta visdo a partir do relato de sua

experiéncia:

Quando eu trabalhava no Quénia, em 2011, houve uma grande seca na
parte do pais onde se encontra esse imenso campo de refugiados para
somalianos, o campo de Dadaab. Eles nos disseram na época que a lkea
ia doar US$ 60 milhdes apenas para Dadaab. E estava ligado com esse
conceito de barracas, de abrigos mdgicos que seriam construidos para for-
necer aos refugiados condigdes de vida formiddveis. Serd que na época
o campo de Dadaab precisava realmente de novos designs de interior?
Francamente, nio acho isso. As vezes, hoje, o setor privado tenta explorar
novos mercados por meio do setor de caridade; é provavelmente isso que
estd acontecendo com a Ikea. Isso é bom em relacdo aos acionistas; jd para
os refugiados, ndo tenho tanta certeza.

Ainda segundo o artigo, no ano de 2016, a lkea era a primeira doado-
ra do ACNUR “num patamar de 32 milhoes de euros”

Questionado sobre o risco de ver essas empresas assumirem um lugar cres-
cente nos processos de decisdo, o Acnur responde invariavelmente que a
participacdo financeira delas ainda permanece marginal se comparada a
dos paises. No entanto, as parcerias concebidas na origem como simples
doagdes assumem novas formas. Segundo Parker, a agéncia se envolveu
numa engrenagem da qual se torna dificil sair: “A Fundacio lkea prome-
teu dezenas de milhdes de délares para o Acnur. E agora ela enviou uma
pessoa a Suica para ver o que foi feito com seu dinheiro. No inicio, acre-
dito que o Acnur imaginava poder simplesmente receber pessoal gratuito
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e doagoes. Ele estd aprendendo que ndo é realmente assim que funciona
o setor privado. [...] As empresas ndo virdo sem contrapartidas. O que
dizer caso a Ikea, por exemplo, decida testar material nos campos de refu-
giados?”. E como reagir quando parlamentares europeus revelam como
ocorreu em fevereiro de 2016, que a lkea estd implicada num grande es-
candalo de evasdo fiscal, escapando do imposto justamente nos pafses que

permitem ao Acnur financiar seu or¢amento (La Tribune, 13 fev. 2016)?
A agéncia da ONU nunca ouviu falar disso... (AUTHERMAN, 2017)

Born The Hard Way: adversidade e resiliéncia na
construcao do migrante como self-made man

Born The Hard Way ¢ o titulo de um filme da marca norte-americana
de cervejas Budweiser. A narrativa comeca com a histéria de uma ardua
jornada de pessoas migrantes por mar e terra, que enfrentam muitos
riscos e hostilidade pelo caminho até que, finalmente, encontram a
hospitalidade em seu destino final. O filme é pontuado com linhas de
didlogo curtas, e enquanto as imagens sdo exibidas aparecem frases na
tela com os dizeres: “Nio parece que vocé é daqui”, “N6s ndo queremos
vocé por aqui” e “Volte para casa”. Essa narrativa, como divulgado nas
cenas finais, pretende mostrar como dois empresdrios migrantes alemaes
— Adolphus Busch e Eberhard Anheuser — se conheceram em Saint
Louis, nos Estados Unidos, em 1850, e fundaram a Anheuser-Busch,

empresa dona de uma das mais emblemdticas marcas de bebidas ameri-

canas, a Budweiser (SCHULTZ, 2017; BELAM, 2017).
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Cena do filme publicitdrio Born the Hard Way, da Budwiser.

Fonte: BELAM, 2017

As cenas mostram um deslocamento da Alemanha até os Estados
Unidos marcado por adversidades de diversos tipos: desde a tensdo com
a xenofobia, até tempestade em alto-mar, precariedade na embarcagio
e um incéndio no navio. Dessa forma, apesar da migragio branca euro-
peia de que trata este comercial estar localizada em um tempo histérico
e condigdes distintas das outras situagdes as quais se vinculam as marcas
Johnnie Walker e Ikea, a representagdo do deslocamento desses mi-
grantes no comercial da Budweiser busca amenizar essas distingoes. Ha
cenas que exibem um dos fundadores da marca viajando no porio de
um navio em condic¢des precdrias, outras que mostram caminhadas por
terrenos tortuosos, outras ainda que revelam, em um ponto da travessia,
que seus companheiros de viagem sdo todos negros.

Um ponto significativo é que este filme foi langado durante a final do
torneio de futebol americano, um evento conhecido comercialmente
como Super Bowl, cujos intervalos sio considerados os espagos publi-

citirios mais caros da industria publicitiria norte-americana®. Além

8  Um comercial padrio de 30 segundos no intervalo da final do Super Bowl, em 2017, custava
$5 milhdes de délares. O filme Born the Hard Way, da Budweiser, tem 60 segundos de dura-
¢do, logo o custo de veiculagdo foi de $10 milhdes de ddlares por exibicdo (Ad Age).
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disso, a veiculac¢do ocorreu poucos dias apés entrar em vigor a ordem
executiva do presidente Donald Trump, que suspendeu temporaria-
mente a entrada de refugiados e de qualquer cidadido de sete paises de
maioria mugulmana em terras norte-americanas. Em poucas horas o
filme alcangou repercussio recorde, com 21,7 milhoes de visualizagdes
(ATKINSON, 2017), mas também gerou uma onda de manifestacoes
conservadoras, com pessoas propondo boicote a marca nas redes sociais

(BELAM, 2017).

Consideracoes finais ou 0 humanitario como estratéegia
de comunicacao

Stuart Hall afirma que “A cultura global necessita da “diferenga” para
prosperar” (2006). Ao longo das pegas analisadas, essa relagdo entre di-
ferencga e producdo de um valor econémico e cultural se alimenta da
figura do refugiado, delineado de forma ambigua, simultaneamente
como empreendedor e empreendimento, apresentado ora como sujeito,
ora como destinatario de forcas transformativas sociais e econdmicas.
Essa relacio é apresentada para o espectador das pegas publicitdrias
como intrinsecamente mediada por simbolos ¢ artefatos materiais ins-
critos na economia da producio e do consumo capitalistas. Fssa posi¢io
mediadora é ocupada pelas marcas patrocinadoras, que sugerem a
possibilidade de que, por meio do consumo, significados subjacentes
as identidades migrantes apresentadas, como a iniciativa pessoal, a so-
lidariedade, a ousadia e a inventividade, possam ser compartilhadas por
uma comunidade sem fronteiras, vinculadas pelo consumo.

Sdo pecas que, do ponto de vista publicitdrio, alcangaram algum tipo
de distincdo, seja através de reconhecimento vinculado a premiagoes,
como € o caso das agdes da Johnnie Walker e da lkea, seja pelo investi-
mento para sua veiculagio, como é o caso do comercial da Budweiser.
& marcante como as representacdes do humanitdrio seguem alguns
padroes, considerando o norte geopolitico como o lugar de producio
simbdlica dessas trés marcas.
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Fissas trés a¢des compartilham elementos que remetem a uma esté-
tica e a um discurso comuns ao humanitarismo, conforme descrito por
Didier Fassin (2012), como mediados por uma légica de compaixio e
assisténcia em contextos de crise, precariedade e catdstrofe. As pecas
reproduzem um espago intermedidrio entre os sujeitos que atuam nas
intervengdes humanitdrias (prestando assisténcia) e aqueles que sobre-
vivem a esses quadros dramdticos (migrantes e refugiados), exercendo
uma fungio testemunhal e mobilizadora. Essa funcio testemunhal apre-
senta ora a experiéncia das pessoas dedicadas a assisténcia (a vivéncia
dos habitantes da pequena comunidade em Lesvos, por exemplo), ora
remetem & narrativa — desenhada em contornos épicos — dos migrantes-
-empreendedores, que descobrem solidariedade e reconhecimento apds
longas jornadas — o encontro de Adolphus Busch com Eberhard Anheu-
ser, coligados pela solidariedade imediata em uma estalagem em que o
engenho e os planos de vida do migrante recém-chegado a Saint Louis
encontram eco na terra nova.

Em relagdo a experiéncia que ¢é transmitida as audiéncias das pe-
cas analisadas, o elemento central para a construcdo dos testemunhos
¢ operado com o nexo adversidade-solidariedade-empreendedorismo,
ocupando um meio-termo entre o testemunho dos que sofrem e o dos
que apenas relatam algo observado no exercicio de uma tarefa de as-
sisténcia emergencial. Essa distin¢do é evidenciada também por Fassin
(2012) ao ponderar que a formacio dos testemunhos por parte dos agen-
tes humanitdrios possui algumas caracteristicas distintivas em relacdo ao

das pessoas que passam diretamente pelas tragédias:

Os agentes humanitdrios testemunham nio com base no que eles viveram,
mas com base no que viram. Eles nio passaram pelo sofrimento, uma vez
que sua intervencdo pressupde que espagos seguros denominados “corre-
dores humanitdrios”, nos quais eles estdo protegidos contra as hostilidades,
foram estabelecidos, mas se tornam porta-vozes das vitimas. Mesmo que
eles tentem analisar as questdes politicas envolvidas nas situagdes que
enfrentam, o registro no qual eles estabelecem seu testemunho piblico
corresponde logicamente ao modo como sua legitimidade ¢é construida
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na arena publica: é a da compaixdo. Eles falam de corpos, de feridas, de
sofrimento. (FASSIN, 2012, p. 206, tradugdo nossa)’

A dimensdo do vivido e do sofrido é reproduzida pela linguagem mi-
didtica e publicitdria das acoes retratadas, que coloca ainda uma terceira
camada de complexidade sobre essa producio de testemunhos, a da me-
diagdo de circuitos de produgio, consumo e solidariedade, amparados
por diferentes meios de engajamento e mobilizagdo — alcangada pela
identificacio com o que aqueles que sobrevivem podem ou puderam
fazer de suas préprias vidas. Estes migrantes e refugiados sio apresen-
tados a partir de um discurso que destaca o potencial de transformacgio
e inspiragdo que suas trajetdrias ensejam. Hd uma articulagdo entre
mobilizacdo da histéria pessoal e cultural do migrante/refugiado como
fator de atracdo de atencio e engajamento da a¢do de atores economicos,
como analisados neste artigo, como atores politicos governamentais'”,
tanto a partir da criagdo de afetos como de um sentimento moral em tor-
no da causa humanitdria do refiigio e da chamada “crise das migragdes”,
termo amplamente utilizado na midia brasileira e internacional para se
referir ao conjunto de interagdes entre grupos de pessoas migrantes em
contextos de insuficiéncia de servigos publicos no pais.

Estas campanhas podem sugerir o apagamento ou generalizacio
das individualidades, das particularidades culturais num “carddpio” de
pessoas e histérias pessoais de sofrimento homogeneizadas pelo termo
“refugiados”. Estas individualidades se amalgamam para se tornarem
artefatos, poténcias de uma experiéncia ligada ao cosmopolitismo do
turista, proximo, portanto, do consumo cultural, como explicitado pelos
autores Cohen e Vertovec (2010, p. 284): “a transferéncia massiva de

9 Humanitarian agents testify not on the basis of what they have lived through, but on the basis
of what they have seen. They have not endured the ordeal, since their intervention presupposes
that safe spaces termed “humanitarian corridors”, in which they are protected from hostilities,
have been set up, but they render themselves the spokespeople for the victims. Even if they
attempt to analyze the political issues involved in the situations they face, the register in which
they set their public testimony corresponds logically to the way in which their legitimacy is
constructed in the public arena: it is that of compassion. They speak of bodies, of wounds, of
suffering (FASSIN, 2012, p. 206).

10 Como, por exemplo, em XAVIER DA SILVA (2017b) a respeito da relacio entre visibilidade

mididtica e comportamento de agentes governamentais.
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alimentos, produtos artisticos, musica, literatura e moda. Tais processos
representam a multiculturalizacdo da sociedade, mas também a avanca-
da globalizagio do capitalismo”.

Ao lado das testemunhas em primeira pessoa das catdstrofes e dos des-
locamentos humanos, e das testemunhas em terceira pessoa formadas
pelas entidades que se prestam a mediar agdes de assisténcia, surgem
mensagens propostas pelo discurso mididtico que estabelece uma expe-
riéncia envolvente e se dirigem ao espectador. Se, como observa Fassin
(2012), para produzir compaixdo essa linguagem do testemunho enfoca
os corpos, as feridas e o sofrimento, a narrativa engajadora da experiéncia
do consumo e da producio enfatizam a resiliéncia, a solidariedade e a
inventividade — todas necessdrias a sobrevivéncia nos contextos dos quais
sdo extraidas —, para produzir a a¢do em circuitos bastante distintos. Os
deslocamentos e processos migratérios discutidos aqui sdo fendémenos
do préprio capitalismo, que por sua vez tem uma relagdo dialética com
o desenvolvimento e as fei¢des tomadas pelas diversas formas de hu-
manitarismo contemporianeo. Dessa experiéncia resulta keep walking,
continue sua caminhada, espectador, persevere the hard way, contribua
para amenizar o sofrimento por meio de circuitos de solidariedade, sem

se desconectar dos circuitos de consumo.
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