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Resumo

Neste trabalho desenvolvemos a andlise discurgisadmerciais veiculados em 2009
da campanha “Bradesco Presenca”, a série de fillmé&anco Bradesco que apresenta
os “elos invisiveis” constituintes das cadeias dedpcdo e do consumo no Brasil

contemporaneo. Baseada em sujeitos que repressatames da economia, a producao
€ apresentada como redes humanas que tornam pasgivasumo - esfera também

particularizada, nas representacfes sociais cataelsiomo comunidades imaginadas,
que instauram a instituicdo bancéria como presénmg@amental na nagdo constituida
pelo mundo editado da publicidade. De acordo cordiscurso do Bradesco, 0s

entrelacamentos de trajetorias humanas e de flagoeGmicos determinam o clima

euforico pelo qual atravessa o pais, tanto inteeménguanto em sua visibilidade no
cenario mundial.
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1. Introducéo

A publicidade, como linguagem arraigada no momengidérico em que é
produzida, responde a um cenario socioculturaktir g qual se posiciona, no sentido
estratégico, ou seja, ao eleger discursos comais dialoga; no sentido ideolégico, ao
difundir e legitimar visées de mundo e associdadas interesses dos anunciantes; no
sentido plastico, ao mobilizar imagens que vao anapvisualidade de seu discurso.
Compreendemos a linguagem publicitaria como exfoeds valores, de significados,
de representacfes do consumo material/simbdlicogatando assim o imaginério de
seu tempo quando constroéi a retérica e a imagééisaelacdes entre sujeitos mediados
por mercadorias. De acordo com Lomas, (1996, p-#)acto del consumo (y la
apropriacion de los objetos) ostenta de esta mamexravidente significacion cultural
(y simbdlica) al reflejar el horizonte intimo des laxpectativas de las personas en el
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seno de la sociedad”. Devemos considerar, a luzodoeito de signo ideologico de

Bakhtin (1997), que ndo somente ha o reflexo dpeaativas dos sujeitos, em suas
particularidades e nos aspectos que correspondeda &omunitaria, mas também sua
refracdo, nos deslizamentos de sentido que a jpldadie promove para inserir marcas,
instituicbes, mercadorias no centro de um discuyge se legitima, entre outras

motivacdes, por corresponder ao espirito de sepdena cultura na qual se inscreve.

E a partir desse pano de fundo que nos voltamosniumicacdo da marca
Bradesco, uma das maiores instituicdes bancariasodso pais, especificamente na
campanha intitulada “Brasil Presenca”, uma sériélohes de 90 segundos, veiculados
desde outubro de 2009. Os primeiros cinco comerfmmam veiculados ainda no ano
de 2009, e é essa série que sera analisada rasééhér. Em trabalhos posteriores,
pretendemos contemplar a producdo de 2010, umgueeste periodo de veiculacao

ainda esta em aberto, podendo haver novos filnées désfecho do ano corrente.

2. Publicidade, a estratégia sensivel do consumo

A producgédo de subjetividade, para além do que sporae as praticas humanas
em sociedade, desde sempre, estad diretamenteorgldai com as estratégias do
capitalismo contemporéneo, para as quais a pubtleidempresta seu poder de
narrativizar a experiéncia humana, incorporandaa pestabelecer lagos e vinculos

com os sujeitos, instaurados como consumidoresirfegPelbart,

ndo sé a subjetividade estd nas duas pontas dessmcda producdo e do
consumo, mas a proépria subjetividade tornou-seafuital’ (...) Quando dizemos
que os fluxos imateriais afetam nossa subjetividaperemos dizer que eles
afetam nossas maneiras de ver e sentir, desefmae, gensar e perceber, morar e
vestir, em suma, de viver. E quando dizemos gueelimem de quem os produz
sua subjetividade, queremos dizer que eles reguissiuias formas de pensar, de
imaginar, viver, isto é, suas formas de vida. Enrasupalavras, esses fluxos
imateriais tém por contetdo formas de vida e nesnfiaconsumir formas de vida.
Quem diz formas de vida, diz vida. Entdo, ousemdérmula lapidar. Hoje o
capital penetra a vida numa escala nunca visteaengiriza. Mas o0 avesso também
€ verdadeiro: a prépria vida virou com isso um tehplPois se as maneiras de ver,
de sentir, de pensar, de perceber, de morar, tie teesam-se objeto de interesse e
investimento do capital, elas passam a ser fonteabte e podem, elas mesmas,
tornar-se um vetor de valorizacdo (PELBART, 20034p).

A linguagem publicitaria € a estética da mercadajue vai constituir a
visibilidade das organizagfes que correspondense a&specto imaterial da economia,
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que é o setor de servicos, sobrepondo-se comotivargue “vampiriza” a vida, ao
passo que a vida também é celebrada em seu valecenos haver esse jogo duplo na
comunicacao do Bradesco, onde o discurso que celocprimeiro plano sujeitos que
estariam a margem dos regimes de visibilidade di@timente promovidos pela
publicidade, como trabalhadores em seu ambientdudedo, falando sobre sua vida e
sobre como percebe seu papel nos fluxos de produgiee realizam no consumo, este
discurso é o0 mesmo que, em ultima instancia, aloaujeitos ao utiliza-los como
estratégia de humanizagdo, de sensibilizacdo deuntdor de suas mensagens. A
subjetividade atravessa as representacdes da pauglo consumo, como calculo
enunciativo que visa a mobilizacdo de afetos. M@udré definestratégias sensiveis
como “os jogos de vinculacdo dos atos discursiwsetacdes de localizacdo e de
afetacdo dos sujeitos no interior da linguagem”I8E, 2006, p.10), € nesse processo
de afetacbes da experiéncia humana, caberia a midiapropaganda o papel de
“instrumentalizar o sensivel” (p.11), quer dizestabelecer estratégias para atingir
objetivos comunicacionais a partir da ambicionddtagdo dos sujeitos, que podem ser
sensibilizados para compartilhar valores e ter umagem favoravel das instituicdes,
das marcas, dos produtos e servigos anunciadodmPos processos de codificacédo e
decodificacdo sdo mais complexos do que permitetnizileas teorias deterministas,
que concebem o0s sujeitos como incapazes de esdapadiscursos hegemonicos
presentes nas sociedades em que vivemos, senpnooisizimos, consumimos. Nesse
processo, 0s graus de vinculacdo passam pela aegocdos sujeitos com esses
discursos que se pretendem totalizantes, na remegdio possivel quando ocorrem
apropriacbes, posicionamentos distintos daquilo ke poténcia no projeto
comunicacional. Um bom indice para se percebesdhsas que se estabelecem entre
a publicidade e sua recepcao sado as manifestagdagechautas n¥outube quando a
comunicacao vai ao encontro das opinioes, dagdsitulas transformacdes em relacao
as estratégias sensiveis desenvolvidas nas messalyeste trabalho, nos dedicamos a
discutir as potencialidades da comunicacdo, quefeece para consumo simbdlico,

tendo como objeto a publicidade do Banco Bradesco.
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3. Analise dos comerciais — campanha “Brasil Presea” do Banco Bradesco

3.1. Brasil Presenca: “A casa” (outubro de 2009)

O comercial que inaugura a campanha apresentauduestda narrativa que se
repete em todos os filmes, estabelecendo uma l@gicrmato industrial em forma
seriada. O lugar do consumo é o ponto de partida ga&onstrucdo da visibilidade das
cadeias produtivas, que estariam “invisiveis”, emtigdo inverso aos encadeamentos
comuns entre producdo e consumo. Percebemos agiialogo com a idéia deetiche
da mercadorigcf. Marx), com o ocultamento dos processos predatque incidiria no
estranhamento do produtor em relagdo ao produteederabalho. Aqui, o Bradesco
assume o papel de revelar um Brasil que seriamifgortante quanto nao valorizado. A
valoracdo aqui é nitidamente midiatica: em cad®has o valor autorreferenciado de
cada atividade, expresso pelos sujeitos presemtesampanha, € tornado publico. O
Bradesco assume assim a posicdo de sujeito enondadum saber sobre o pais que
lhe deve ser atribuido. A vinculacdo com o espifitacional” ja se manifesta na
vinheta que identifica todos os filmes da camparhague se Ié “Bradesco apresenta”,
“Brasil Presenca”, em duas imagens no estilo dagralvuras, unidas pelo v6o de um
beija-flor. Nas vinhetas, a alusdo a um estiloigoatientificado com a cultura popular,
como na producdo dos cordéis, tipicos da regidaddéte do pais, promove um
interessante contraste entre a l6gica do desemvehid e modernizagéo do pais a partir
dos indices econémicos, especialmente nos humessarrespondem as exportacdes
brasileiras, e memoarias discursivas de associagaldore a estratégias estatais de
comunicacao e incentivo cultural, com destaque erfogos de regime ditatorial, como
no governo militar decorrente do Golpe de 1964.

O tom da campanha é apresentado pela musica naldagecmonica, que
constréi um pano de fundo que abarca tanto a enmm@ala das histérias particulares
quanto a afetagcdo em torno da grandiosa presengata@ Bradesco no desfecho dos
filmes. O locutor off, uma voz masculina, densar®tva de forma contida, anuncia
um mote que se refere tanto ao projeto enunci&icsérie, quanto a idéia de que o
discurso € mero reflexo da vida ali apresenta, irpdas historias das pessoas:
“Histérias sdo obras, e aqui nasce um projeto da’viO encadeamento dos sujeitos se
da a partir da esfera do trabalho, associado atrdeéuso do termo “obras”. Os

significados do trabalho e da vida se imbricanga®epdem.
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O lugar do consumo no primeiro filme é representaela mediacdo familiar:
Amanda e Jailton, um casal de Campinas, SP, apagsese com sua pequena filha
Julia, chegando de carro ao terreno onde projetdifica a casa onde pretendem
construir sua historia futura. No terreno, Amandaadton falam como sera sua
habitacdo, em uma histéria que transborda de siidatle, conformacédo a modelos
tradicionais de vida e de ambi¢cdes de consumo: atimo velho ditado, “quem casa,

guer casa’. O querer ¢ manifestado como um sonhoretd, materializado no bem

duravel que é a construcao (Fig. 1).
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Figura 1 — A familia de Campinas, SP apresentaa da seus sonhos, no filme “A casa”.

Jailton, Ama;'dﬁ & Julia

A partir dessa apresentacao inicial, apos a vinbetma retomada das imagens
da familia com suas expectativas e planos, sadsameos os trabalhadores que serao
responsaveis por realizar esses sonhos. O camiahpratiucdo é estabelecido por
sujeitos, que sao encadeados em suas histériasufzads e seu orgulho manifestado,
para construir a imagética dos “elos invisiveigh Eagoa Santa, MG, Marcio Martins
€ 0 engenheiro quimico que fala sobre a importawieoncreto para a economia (Fig.
2), em um discurso ancorado pela legenda, a vodistturso econémico que da
credibilidade a fala do sujeito, em uma combinat@dumanizacdo com a objetivacao,
com o distanciamento da mensagem: “O Brasil é asndez maiores produtores de

cimento do mundo”.
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Figura 2 — Marcio Martins, engenheiro quimico degyda Santa — MG e representante da
inddstria de concreto.

Certa poeticidade transborda no recurso estilistcoede semantica, que vai
encadear as esferas de producdo entre si e comsanio: assim, para que “o projeto
de Jailton e Amanda se concretize”, 0 concreto yziokd pelo engenheiro Marcio é
necessario, assim como os tijolos de Roberto Remminpresario de Sao Pedro, SP, que
da um caréater mitico para sua atividade: “essegyiobo de terra, vai ser parte de um
lugar que vai ser um centro produtor de amor, gueaunir uma familia... isso aqui é
um elo bacana de fazer”.

As cadeias de vozes assim constituidas revelam isourdo que combina
racionalidade com os afetos dos sujeitos, com deatidade com o trabalho, com a
dimenséo mitica a qual sdo alcados. Séo pessoasuampeculiaridades, expressas nos
sotaques distintos, com suas formas de falar, miéinslo um efeito de real que se
ancora na idéia de sinceridade, por meio de histogue passam credibilidade,
espontaneidade, como se pode ver pela fala derBfeiezardo, Mestre de Obras: “Meu
oficio € Mestre de Obra, eu gosto do que faco,inme eealizado, ta realizando o sonho
de outras pessoas — té sua propria casinha, néésEsignificados ganham outra
dimens&o ao se combinarem com o discurso econdfificconstrugao civil gera 1,9
milhdo de empregos formais”. Essas pessoas que irs&mporadas em sua
subjetividade, em seus pensamentos, em sua ensagitambém a forca da economia:
a interseccao entre essas duas esferas de confwekssatividades tanto demonstram
o carater humano desse trabalho quanto insinuarelguambém é competitivo, que ele

também é capaz de ser bem sucedido em um cen&tmdemia globalizada.
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O encadeamento das historias é retomado como esintefinal do filme, pela
voz do locutor off: “Construindo sua propria hisa) Marcio produz cimento / que da
liga aos tijolos do Roberto / que, com sua obrastestavel, permite que Erivan
comande a construcdo de cenarios / onde projeto® ate Jailton e Amanda se
realizam”. As imagens dos brasileiros, que sdo tadbha pela locucdo off, s6 faz
reforcar a estratégia sensivel de produzir a waifio desses sujeitos, como metéaforas
da forca da economia brasileira. Um discurso nadista que € alimentado pelo
imaginario do desenvolvimento — que, em ultimaéinsia, € o cenario onde o Bradesco
marca presenca, como 0 verdadeiro elo invisivel spiecoloca no discurso como
provedor do mundo editado pela comunicacao pudtiait como se pode perceber na
assinatura que encerra todos os filmes: “Bradestz@ Presenca em um Brasil que da

certo”.

3.2. Brasil Presenca: “A flor” (novembro de 2009)

No segundo episodio, a flor serve como eixo paramativa, que parte do
buqué da noiva de Sabara — MG, Fabiana Fadulnoawarota pelas estradas do pais. A
locucdo off indiferencia 0 sonho do desejo: “A genfio pode adivinhar o desejo
escondido dentro de cada pessoa, mas t4 na cdm:ntando tem um sonho. De
repente, alguém se lanca em busca do seu desej@imé@nsdo concreta dos sonhos,
identificados com mercadorias e praticas sociagjuiz-se em desejos. No mesmo
contexto, Fabiana atribui valor afetivo ao tradieibato de lancar o buqué de noiva
(Fig. 3): “Quando eu joga o buqué, vai sé comorsepedacinho de nossa felicidade

tivesse sendo dividido com outras pessoas”.
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Figura 3 — Fabiana Fadul e seu buqué, tendo como ga fundo uma igreja histdrica de
Sabara, MG.

No inicio do elo da producéo, apresentado peloefilesta Kees, um holandés
radicado no Brasil desde muito jovem, trazido pelais, atualmente produtor de flores
em Holambra — SP (Fig. 4). A locucéo off explor@@de semantica associada a flor para
inserir o produtor no discurso de louvacdo a ecoadiresileira: “Kees criou raizes,
plantou as sementes de um sonho. Hoje o Brasil gramde exportador de flores”.
Mais uma vez, dados econémicos se combinam asiastie pessoas de carne e 0sso,
com nome, cara e procedéncia: “As exportacdesldirasi de flores somam US$ 36
milhdes”.

A sequéncia seguinte é personalizada em José Ri€angenta, caminhoneiro
que transporta as flores pelas estradas do patgriaiazando um elemento visual
marcante de toda a campanha: os deslocamentodates, aonstruindo uma retoérica
visual de progressédo, de avanco adiante, como on@tdb que € indicado na esfera
econdmica. Meios de transporte como o caminh&otem, se aliam nesse campo
semantico aos passos decididos dos atores, vistbemnte ou acompanhados em seus
passos pela camera. Ricardo, assim como outroalleares, atribui significados
emocionais a sua atividade, contribuindo assim para rede de producdo de afetos
gue aproxima os elos e estabelece cadeias quesdean diversos setores da economia
brasileira: “A pessoa ta sendo feliz em receber ynaamta, eu que transportei, €
prazeroso pra gente, né?”. Neste filme também éracons a demarcacdo do espacgo
por meio da presenca da agéncia Bradesco: quarfttmesschegam até Selma Mendes,
a florista de Contagem — MG, o0 elo mais préximoadmsumidor final, a agéncia
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Bradesco se apresenta como fundo da cena. No momexs denso de significados
dessa aproximacao, enquanto a locucao off defihgar da floricultura como “mais
um dos pontos espalhados pelo Brasil que liganopess desejos”, é a imagem de uma
placa do Bradesco na fachada de uma construca@uitestjue ganha destaque (Fig. 5).
O banco, neste contexto, afirma seu lugar comooogeé constroi sua visibilidade,

organizando vozes para legitimar seu papel autios&dio de aproximar sujeitos de seus

sonhos e desejos.

Figura 4 — Kees, o holandés que “criou raizes” estaidbra — SP. Figura 5 — fachada de casa
histérica, provavelmente de Sabard, identificadna odogotipo do Bradesco.

3.3. Brasil Presenca: “A receita” (novembro de 2009

No filme “A receita”, a cadeia parte do consumofidmgo na merenda
escolar de uma escola infantii de Nova Trento — 8@, que Dona Carmem, a
merendeira, serve como mote para a associacaotettagho e alimento: “O trabalho é
0 nosso alimento. E dele que vem a energia pra geascer’, como afirma a locucio
off. Crescimento humano e econdmico se colocam a&mlgdo: da mesma forma que
outras passagens da campanha, encontramos aqusini@se da estratégia discursiva
da marca Bradesco. A cadeia produtiva tem inicidviamnga — PR, onde a indUstria da
avicultura é representada pelo supervisor técnigandd Cazanti, emoldurado pela
imersédo visual nos meandros de uma fabrica de fedle frango. A imagem de um
trem de carga faz a passagem desse cenario pardocode Paranagua — PR (Fig. 6),
onde vemos navios sendo carregados, com a ancodayéata de Fernando, gerente de
logistica: “O frango que sai aqui do Brasil a gecddoca na mesa de alguém la no
Jap&o, no Oriente Médio, na Africa”’, acompanhaddedanda: “38,6% da carne de

frango exportada no mundo é brasileira”. A dimend@as numeros é associada a



%7% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS — 2 a 6 de setembro de 2010

grandiosidade das imagens em plano geral, em queagsinas, os guindastes, as
grandes embarcac6es materializam o sentido dad'grafi da economia. O imaginario
moderno do trabalho é recuperado aqui: o capitaliymesado” se faz presente para
desenvolver o regime de visibilidade do avango @coco, que € reiterado pelo
discurso do banco.

Figura 6 — imagem do Porto de Paranagua, ancoeldaiscurso econémico.

Na ponta da cadeia, esta a nutricionista Juliarheans que, ao ressaltar o “alto
valor nutritivo do frango”, é vista tendo ao fundm totem do Bradesco (Fig. 7),
demarcando a espacialidade da comunicacdo comiversm simbélico da marca, que
rege a logica da edicao do mundo representadoinidl fetornamos para a imagem de
Dona Carmem, levando a merenda a boca de uma a@r{&ng. 8), acompanhada da
locucé@o em off a reforcar a ideia de que o alimeadimé somente para o ser humano — &
para a economia como um todo. O discurso sobreomoeta brasileira continua
reiterado, alinhavado pelas historias de pessoeais™ midiatizadas para servir a

construcdo do discurso competente de Bradesco.
b =

lresenca

Figura 7 — close na nutricionista Juliamar, conoterh do Bradesco ao fundo. Figura 8 —
imagem final da crianca sendo alimentada pela rdeiem o discurso sobre a economia se
apoia no uso estratégico dos afetos.

10
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3.4. Brasil Presenca: “A festa” (dezembro de 2009)

Por se tratar de um filme que reitera muito do jquei identificado nos

comerciais anteriores, destacamos aqui os elemdisgtiistos. O cenario do consumo é
novamente o nucleo familiar, mas agora apoiadoonsumo do leite. Gisele Pereira, de
Séo Paulo — SP, alimenta seu filho, Cesar, commaraadeira, e destaca o leite como
continuidade do vinculo entre méae e filho. Ela prapa festa de um ano de Cesar; o
“elo invisivel” vai do produtor de leite no campgzgssando pelo fabricante de queijos
artesanais, ambos situados no interior de Minasi§eaté chegar em Para de Minas —
MG, onde a industria de laticinios transforma ¢el&@m produtos como o iogurte. O
destaque para este filme est4 baseado no codigmatico: aqui torna-se evidente o
esforco de demarcar o espago com a cor vermelBaadiesco (Fig. 9), para reiterar sua
presenca como enunciador que edita o0 mundo, os ielisiveis” tornados visiveis no
midiapanorama identificado com a marca.

Figura 9 — imagem da festa de um ano de Cesart@qai-se evidente o esforco de demarcacéo
da espacialidade da comunicagédo com as cores dm Baadesco, juntamente com o logotipo
que acompanha todas as cenas, no canto supeeibo.dir

3.5. Brasil Presenca: “A arvore” (dezembro de 2009)

Comercial veiculado na segunda quinzena de demennibentifica-se
com o espirito do Natal, ao passo que fecha a dér@merciais em 2009 colocando o
Bradesco ao centro da narrativa: o tema parte aldicional arvore de Natal do
Bradesco Seguros e Previdéncia, instalada na LRgdago de Freitas — RJ. De acordo
com a locucgdo off, “uma arvore de Natal representanido dos nossos melhores

desejos”; a dimensdo mitica das imagens € baseadsagantamento produzido nas

11
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pessoas que assistem ao espetaculo de fogos nontooane que as luzes da arvore se

acendem (Fig. 10).

E o terceiro maior evento do Fic de Janeirg,
apbs o Carnaval & o Réveillon

Figura 10 — o publico assiste fascinado o espei&rilluzes e fogos de artificio da arvore do
Bradesco.

Além das impactantes imagens da arvore, de plamakethlhes a visbes gerais,
acompanhamos as falas emocionadas do cenégrafdzinets, do iluminador Valmor
Neves, do pescador Pedro Marins (que colaborouamsporte de trabalhadores até a
plataforma onde foi instalada a arvore), com destagara Marcelo Braga Ramos,
coordenador de montagem. Sua fala marca o trareierdo deethosdo Bradesco: no
espirito das festas natalinas, a emocao é maissate aquilo que € sugerido em outros
filmes torna-se explicito: o trabalhador represgmté algcado a condi¢do de herdi. Nas
palavras de Marcelo, temos: “O meu sonho era ter amvorezinha de Natal na minha
casa, ai hoje eu monto uma de 86 metros de affuesaté o meu filho sente orgulho, eu
me sinto um heréi, sabe, de ver a felicidade delestolinha, ta falando que ‘meu pai é
que monta a arvore da Lagoa”. As imagens reforeadimenséo mitica do trabalho:
imagens enplongéee, principalmente, ernontra-plongée(a camera posicionada de
baixo para cima) situam o “her6i” em meio a suandeaconquista, a estrutura da
arvore. Sao todos sujeitos identificados de mamea&s organica com o Bradesco —
afinal, foram contratados para produzir o espetanalqual a marca é protagonista. No
final, a apoteose das imagens e dos afetos estiategnte organizados no discurso:
uma sequéncia de rostos emocionados, encantadoa dorare que identifica o banco,
qgue encerra o filme (Fig. 11). Temos aqui um désfado que é esse “Brasil que da
certo” representado na comunicacdo: é um Brasi] pggdo pelo “elo invisivel” do

Bradesco, se posiciona como facilitador de sonhodesejos, capaz de produzir
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encantamento. O dinheiro se transmuta em fascinag®oelos da cadeia discursiva

organizada pela marca de uma das maiores instsgivadas do pais.

: s = | #
Bradesco @ vocd Pregenca gmum 8ras| que da certo

Il "Bradesco

Figura 11 — a apoteose do discurso do Bradescespetaculo de luzes e fogos de artificio da
arvore de Natal.

4. Considerac0es finais

A campanha “Brasil Presenca” do Banco Bradesconessa analise, revela-se
um discurso construido de forma seriada, que dstabencadeamentos internos a cada
filme e em suas interdiscursividades. Nessa tragrmghificados, emergem sujeitos que
séo alinhados em um territorio demarcado pela pgaséa instituicdo bancaria, como o
grande “elo invisivel” que rege o desenvolvimentqdis. De acordo com Ferrara,

O simulacro do mundo através da imagem inaugums@a reprodutibilidade em
grande escala, mas sobretudo, uma nova dimensin, swoa nova espacialidade
gue se difunde na massa e inaugura o publico. Cehedsdo, desenvolvem-se 0s
meios de comunicacdo de massa e sua imagem stoitmaem espacialidades
espetaculares onde se encena e ensina a luta @can@mvalor de troca, as
avassaladoras estratégias econémicas, o capitahgumia expansdo, comegava a
globalizar-se. A espacialidade moderna se transf@msubstitui o confronto face a
face que caracterizara a multiddo que se abalroavaercurso de galerias e
passagens, pela representacdo de um espaco qersgdvel, na medida em que
se espetaculariza visualmente. O espago socianasgefinitivamente seu carater
midiatico (FERRARA, 2007, p.23).

O espacgo espetacularizado pela publicidade edmamdo em que o Bradesco

mobiliza significados de nacionalismo, associand&-dinamica da producdo e do

consumo, tanto no contexto brasileiro como no ¢endrundial. A constru¢cdo da
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comunidade imaginada constitui o regime de visladie do capital financeiro, que,
como expressao do trabalho improdutivo, da cirédage capital para aumento do
préprio capital, vai encontrar no trabalho prodaitiwampirizado, a sua forma de
alimentar um discurso nacionalista, uma nacdo dodaea partir da esfera privada.
Uma “privatizacdo simbdlica” do Estado se deserwalo discurso de Bradesco: o
territdrio simbdlico constituido organiza os swgsitem torno da producdo e do
consumo, da subjetividade atrelada ao desempemmdmico e a competitividade em
um mercado global. O espaco social representadongsrestratégias sensiveis a sua
forma para afetar os consumidores da mensagem. dampasso com a legitimacao
baseada na valoracao simbdlica do trabalho, baseadsibilidade midiatica, de certa
forma ha o esvaziamento das questbes complexass¥aldrizacdo do trabalho ante
sua reorganizacdo e flexibilizacdo, exatamenteenesmario em que o Bradesco
localiza o sucesso do desempenho econdmico da eagéa@oloca como protagonista.
O orgulho associado ao trabalho, encadeado comm @wdorico, caracteriza a retomada
do discurso ufanista, que acompanhou a histériardsil do século XX, especialmente
em sua utilizagdo na esfera governamental, comodigirsos vinculados a Era
Vargas, ao governo de Juscelino Kubitschek, aoried¥lilitar a partir do golpe de
1964. O sentido do discurso € totalizante; a hgereidade esta a servico de uma
orquestracdo de vozes que entoa, de forma quassouaj por meio da diversidade de
sotaques, de rostos, de sonhos e de histériasjvorl@o “Brasil que da certo”, e,
indiretamente, a presenca do Bradesco e sua atnagdais, esvaziando a polémica da
atuacdo do capital financeiro com um discurso em tounfante, um “Triunfo da

vontade” de brasileiros.
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