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ELOS INVISIVEIS DO DISCURSO MIDIATICO!
Estratégias da campanha “Brasil Presenca” do Banco Bradesco

Vander Casaqui?

Resumo: Este trabalho analisa o comercial inaugural da campanha publicitaria
“Brasil Presenca’ do Banco Bradesco, veiculada desde 2009, composta por filmes
que apresentam os “elos invisiveis” que caracterizam as cadeias produtivas de
setores-chave da economia brasileira. A luz das teorias do consumo, do trabalho e
da midia, refletimos sobre as estratégias discursivas da instituicdo bancaria
Bradesco, organizadora do olhar que se volta ao trabalhador para alga-lo a
condicdo mitica de “motor” do desempenho do Brasil no cenario econémico
mundial. A estratégia midiatica do capital privado, no caso estudado, apoia-se no
dialogo com o imaginario do trabalho aliado ao discurso ufanista, que tem raizes
profundas em nossa cultura, principalmente em sua difusdo pela comunicacdo
estatal.
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1. Introducéo

Em trabalho anterior (CASAQUI, 2009), refletimos sobre as formas de apropriagéo das
imagens do mundo do trabalho no século XX, como signo ideolégico que serviu as
estratégias de governos totalitarios, que foram associadas ao imaginario moderno do
progresso, compuseram a visualidade de movimentos revolucionarios e também serviram de
denuncia das mazelas do capitalismo. Filmes como Metropolis, de Fritz Lang (1927), Tempos
Modernos, de Charles Chaplin (1936), A Classe Operaria Vai ao Paraiso, de Elio Petri
(1971), entre tantos outros, tém a tematica do trabalho fabril como opressor na centralidade
de sua narrativa; A Fantastica Fabrica de Chocolate, tanto na primeira versao
cinematogréfica (1971, diregdo de Mel Stuart) do livro de Roald Dahl, como na leitura
contemporanea de Tim Burton (2005), apresentam a capacidade do homem de produzir

fascinacdo a partir de suas maquinas. Nitidamente, percebemos aqui a passagem para uma era
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em que os sentidos da producdo sdo regidos pelo olhar do consumo — o que implica nas
formas como o mundo do trabalho é midiatizado pela publicidade atual, em traducdes que por
vezes abandonam a ilusdo referencial, para algar voos em dire¢do ao universo simbolico das
marcas, no qual a imaginacéo, o ludico, 0 magico se sobrepdem.

Neste trabalho, nosso interesse se volta aos regimes de visibilidade que organizam a
presenca do mundo do trabalho na midia, a partir da linguagem publicitaria da marca
Bradesco. A campanha “Brasil Presenga”, que comp®e o corpus deste paper, é motivada pela
cobertura alcancada pela instituicdo bancaria Bradesco, que, em novembro de 2009, com a
inauguracgdo da agéncia na cidade de Novo Santo Antonio, Estado de Mato Grosso, mantém
agéncias em 100% dos municipios brasileiros (FIG. 1). Com criacdo da agéncia age, 0
primeiro filme foi ao ar no dia 26/11/09, em campanha que envolve TV, internet e midia
impressa. Em todos os filmes selecionados, a narrativa constréi a imageética dos “elos
invisiveis”, ou as cadeias produtivas de mercadorias, servigos, setores da economia que
ganharam destaque nas politicas de exportacdo do pais, ou que tém importancia no cotidiano
das pessoas. De acordo com Sodré (2006, p. 61), “toda producdo é, em ultima analise,
comunicagdo”. A partir dessa maxima, pensamos sobre os oOculos sociais (BLIKSTEIN,
1985) da publicidade, através dos quais 0 mundo do trabalho é editado, midiatizado em
funcdo da construcdo da voz do capital financeiro. Se a producéo é comunicacéo, ela também

é comunicada; nos deslizamentos dos sentidos, percebemos as estratégias da linguagem.

BRADESCO,
O PRIMEIRO E UNICO
BANCO PRIVADO
. COM 100%
DE PRESENCA
EM TODOS
0S MUNICIPIOS
: BRASILEIROS.

Bradesco

FIGURA 1 - Andncio que marca a cobertura de 100% dos municipios brasileiros das agéncias Bradesco.
FONTE - http://www.elogiospordia.com.br/tag/bradesco-presenca/. Acesso em 14/2/10.
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2. Comunicacao, midia e afetividade

Bakhtin, ao elaborar sua teoria dos géneros discursivos, torna nitida a associacdo da
producéo de linguagem a acdo humana de forma ampla: nesse sentido, analisa-la é perceber o
homem em movimento. A ideia de cadeia discursiva emerge de sua concepcdo dialdgica de
linguagem: “todo enunciado es un eslabon en la cadena de la comunicacion discursiva, viene
a ser una postura activa del hablante dentro de una u otra esfera de objetos y sentidos”
(BAJTIN, 2008, p. 270). O enunciador, em sua fala, inscreve-se em tramas discursivas, é
atravessado por discursos anteriores, compde mais um elo nas cadeias comunicacionais que
emergem em seu tempo, que tem raizes historicas e aponta para discursos futuros. Pensar a
comunicacdo recente do Banco Bradesco é também sinalizar os encadeamentos que o0 seu
discurso estabelece para produzir sentido.

O processo comunicacional envolve compartilhamento, negociacdo, posicionamento
em relacdo a sentidos, objetos, valores. Envolve célculo enunciativo, implica em estratégia.
Porém, a ideia de estratégia, aqui, pode levar erroneamente a conclusdo de que toda
comunicacgdo é calculo racional, é planejamento, como reflete Sodré na construgdo de sua
definicdo de estratégias sensiveis, que se referem aos “jogos de vinculacdo dos atos
discursivos as relacdes de localizacdo e afetacdo dos sujeitos no interior da linguagem”
(SODRE, 2006, p. 10). Baseadas na implicacdo das subjetividades, da comunh&o de sujeitos
envolvidos no ato comunicacional, as “experiéncias sensiveis podem orientar-se por
estratégias espontaneas de ajustamento e contato nas situagdes interativas” (p. 11), mas,
como alerta o autor, quando tratamos da producdo midiatica e da propaganda, temos
demonstragdes evidentes de que a racionalidade da comunicacdo ndo espontanea pode
instrumentalizar o sensivel, mobilizando os afetos para produzir os efeitos de sentido
pretendidos. Parece-nos que aqui fica evidente que o sujeito comunicador investe sua
subjetividade no exercicio da técnica: como sugere Sodré, os sujeitos ndo sdo senhores
absolutos de sua condi¢do de falante, muito menos quando adentram a “zona obscura e
contingente dos afetos” (p. 11) para mobilizar os afetos em busca de uma ambicionada
eficacia da comunicacdo. No caso da campanha do Bradesco, vemos aquilo que estd no
centro das argumentacdes de Sodré: devemos romper o paradigma de polarizagdo entre razao

e paixdo, instaurado no pensamento social, para dar conta de objetos que mobilizam
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simultaneamente o inteligivel e o sensivel, caracteristicos “de um outro modo de

inteligibilidade do social”:

a afetacdo radical da experiéncia pela tecnologia faz-nos viver plenamente além da
era em que prevalecia o pensamento conceitual, dedutivo e sequencial, sem que
ainda tenhamos conseguido elaborar uma praxis (conceito e pratica) coerente com
esse espirito do tempo marcado pela imagem e pelo sensivel, em que emergem
novas configuracbes humanas da forca produtiva e novas possibilidades de
organizagdo dos meios de producio (SODRE, 2006, p. 12).

Em termos epistemoldgicos, o autor aponta a necessidade de uma transformacgdo no
campo da comunicacdo, em que a interpretacdo privilegie a dimensdo sensivel, emocional,
afetiva, mitica, como inerente a um movimento de “hibridizacdo da techné (a reboque do
capital) com a aisthesis™ (p. 13), da vida imbricada com a tecnologia, que correspondem ao
novo sensorium (Benjamin) de nosso tempo. Voltando a questdo colocada em relacdo a nosso
objeto de estudo, a andlise do discurso deve considerar as dimensdes ideologicas e estéticas
como parte de um mesmo movimento: é a partir do encantamento, do movimento, da
mitificacdo que a linguagem se deixa perceber, projetando um leitor modelo (Eco), um
enunciatario que € instaurado pela comunicagdo mas que se apropria de elementos, estabelece
paralelos com sua experiéncia e com seus saberes, envolve-se emocionalmente e aprende,
apreende as mensagens a partir dessa dimenséo sensorial.

A guestdo do consumo se ajusta a essa discussao, uma vez que o consumo midiatico é
um processo comum a todos nds, cidaddos-espectadores-ouvintes-internautas que somos,
bombardeados por sucessbes de imagens, de representacdes, de estimulos racionais /
sensiveis, que nos afetam, em maior e menor grau, de acordo com uma série de fatores que
envolvem o lugar da recepcdo, da troca interacional. A midia se imbrica no cotidiano,
alimentando o imaginario, o sonho, a percepcao da realidade concreta - mediada por modos
de viver e gostos diversos, por trajetdrias de mitos e herdis, pela nossa propria existéncia

midiatizada e narrativizada.

3. Trabalho, consumo e publicidade: mito-logicas

Consumo e cultura se entrelagam em nossa época, de maneira tdo intensa que ha certa
naturalizacdo das complexas conexdes que sdo associadas as mercadorias. A publicidade,

linguagem que tem a funcdo mais ampla, para além de seus fins comerciais, de inserir o que é
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anunciado — instituicbes, bens, servicos — em cenarios do cotidiano e do imaginario dos
consumidores, narrativiza a existéncia humana em torno da presenca de marcas. Martin-
Barbero localiza 0 momento histérico em que a publicidade passa a ser impulsionadora do

reencantamento do mundo por meio do consumo:

A melhor expressdo do modo como o consumo se converteu em elemento de
cultura acha-se na mudanca radical sofrida pela publicidade, por essa época [a
partir dos anos 1950], quando passou a invadir tudo, transformando a comunicagéo
inteira em persuasdo. Deixando de informar sobre o produto, a publicidade se
dedica a divulgar os objetos dando forma a demanda, cuja matéria-prima vai
deixando de ser formada pelas necessidades e passa a ser constituida por desejos,
ambicGes e frustracdes dos sujeitos. S6 agora o processo de secularizagdo iniciado
séculos antes chega de verdade as massas: quando o ideal de salvacdo for
“convertido” no de bem-estar, essa figura objetiva da felicidade, ja que é a Unica
comprovavel e mensuravel em objetos. Ideal secular e democratico que estava na
prépria declaragdo de independéncia [dos Estados Unidos]: “Todos os homens tém
direito a felicidade”. Para a cultura de massa a publicidade ndo sera somente a fonte
mais vasta de seu financiamento; é também a forca que produz seu encantamento
(MARTIN-BARBERO, 2001, p. 205).

Na citacdo de Martin-Barbero, vemos a transformacéo do espirito protestante moderno
(Weber) na cultura de consumo, como expressdo de felicidade que esvazia o sentido da
devocdo, da racionalizagdo das praticas cotidianas em fungdo da moral religiosa, para uma
condi¢do em que o hedonismo, o desfrute terreno dos frutos do trabalho e da acumulagéo do
capital, s&o mais que aceitos — passam a estabelecer um paradigma que rege o imaginario em
torno do consumo. Bruckner, em sua obra A euforia perpétua, localiza no mesmo momento

histdrico apontado por Martin-Barbero o que ele define por “dever de felicidade™:

Por dever de felicidade eu entendo, pois, a ideologia propria da segunda metade do
século XX, que obriga a que tudo seja avaliado pelo angulo do prazer e da
contrariedade, intimacdo a euforia que expbe a vergonha e ao mal-estar 0s que nao
aderirem a ela. Duplo postulado: por um lado, tirar o melhor partido da vida; por
outro, afligir-se, punir-se caso isso ndo seja conseguido. Perversdo da mais bela das
idéias: a possibilidade concedida a todos de dominar o préprio destino e melhorar a
propria existéncia. De que modo uma palavra de ordem emancipadora do
lluminismo, o direito a felicidade, pode se transformar em dogma, em catecismo
coletivo (BRUCKNER, 2002, p. 16-17)?

Aliando o pensamento dos dois autores em suas complementaridades, compreendemos
a predominancia da busca da felicidade como espirito do tempo, a partir da segunda metade
do século XX, e a concretude do consumo de mercadorias como uma forma objetiva de

compor a visualidade desse estado de espirito ambicionado. A publicidade, em sua esséncia,
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mobiliza afetos para alimentar esse imaginario — ndo somente por meio do discurso, de certa
forma ingénuo para nosso tempo, e mesmo assim muito presente, que afirma o produto como
grande motivador da felicidade de seus consumidores; mas também incorporando
afetividades como a devocdo, o esforco humano, que sdo coroados com o prazer
proporcionado pelos bens anunciados. Obviamente a retdrica publicitaria contemporénea €
mais ampla do que os exemplos que elencamos agora, porém, eles servem a compreensdo da
forma como o mundo do trabalho é incorporado as narrativas do consumo, especialmente na
campanha “Brasil Presenca” do Bradesco, cujas estratégias de linguagem analisaremos neste
paper.

Para Gorz (2003, p. 50-51), “a publicidade onipresente das grandes firmas exerce uma
tomada total do espaco publico, alimenta a imaginagdo com suas narrativas e suas criaturas
fantasticas, forma o gosto e fornece normas estéticas”. De acordo com o autor, é funcéo
primordial da publicidade a producéo de consumidores, que podemos compreender nao
somente naquilo que ela fornece a partir do imaginario que mobiliza, em relacdo a formacao
do gosto, de padrdes estéticos, de modos de uso das mercadorias, mas também na dimensao
do processo comunicacional, em que o consumidor € instaurado pela linguagem. Rossi-Landi
transporta os conceitos de valor de uso e valor de troca de Marx para o &mbito da producao
das mensagens; para ele, a comunicacdo € essencialmente trabalho, e sua materialidade, a

linguagem, é produto que corresponde a um mercado proprio: a comunidade linguistica:

Como os outros produtos do trabalho humano, as palavras, expressGes e mensagens
tém um valor de uso ou utilidade na medida em que satisfazem necessidades; no
caso, as necessidades fundamentais de expressdo e de comunicacdo com todas as
mutaveis estratificacdes que se acumularam historicamente e se emaranharam em
volta delas. (...) Uma vez aceita a concepcdo da linguagem como trabalho, a
primeira hipétese de indagacdo que se apresenta € que também as palavras e as
expressdes venham a ser empregadas, e as mensagens transmitidas e recebidas, nao
apenas segundo seu valor de uso, mas também, e principalmente, segundo seu valor
de troca (ROSSI-LANDI, 1985, p. 86).

A linguagem é trabalho; a linguagem reveste a atividade laboral. E, no caso do objeto
deste estudo, o trabalho é representado na linguagem da publicidade, tornando-se mercadoria
simbdlica. Segundo Lazzarato (2006, p. 99), “a empresa que produz um Servico ou uma
mercadoria cria um mundo”. Tanto os produtos, quanto os produtores e consumidores, devem
corresponder a esse mundo criado, uma vez que, “no capitalismo contemporaneo, a empresa

ndo existe fora do produtor e do consumidor que a representam” (p. 99). Dai a importancia da
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comunicacdo, como propagadora dos valores, das ideias, da estética, com 0s quais as
instituicbes ambicionam compor os seus regimes de visibilidade, ou os seus “modos de
presenca” (LANDOWSKI, 2002, p. 70), na plataforma midiatica. Lazzarato afirma que os
investimentos das empresas nas maquinas de expressao podem ultrapassar o capital aplicado
nos modos de producdo de suas mercadorias. A comunicagéo, especialmente a publicidade,
para o0 autor tem como funcdo a distribuicdo de “maneiras de sentir para instigar maneiras de
viver; formula para as almas maneiras de afetar e de serem afetadas, que serdo depois
encarnadas nos corpos” (LAZZARATO, 2006, p. 102). O sentido da incorporacdo é aqui
associado ao consumo, o0 que inclui a apreensédo sensorial, a apropriagdo do conhecimento, a
producdo de subjetividade que se instaura nos corpos e mentes. Retomamos aqui a proposta
de Sodré, que, a partir do conceito de estratégias sensiveis, contempla na esfera
comunicacional, de forma ampla, aquilo que Lazzarato identifica na linguagem publicitéria: o
sensorial, as afetagdes dos sujeitos proporcionados pela comunicagdo sdo imprescindiveis nas
mediagdes entre producdo e consumo.

Em relacdo a instituicdo estudada neste trabalho, o Banco Bradesco, temos como pano
de fundo dessa discussdo a questdo da imagem do dinheiro, em esséncia, a mercadoria
movimentada pelo setor bancario, transformado em produtos como crédito, investimentos,
planos de seguros, enfim, um sem ndmero de possibilidades de vinculacdo do seu
consumidor. A comunicacdo das instituicbes e produtos bancarios € um dos objetos mais
instigantes de nosso tempo — como Marx ja apontava em O Capital, o dinheiro é a
equivaléncia abstrata de todas as mercadorias, o grande impulsionador da transformacéo de
uma economia predominantemente mercantilista, de intercambio de mercadorias, para uma
economia capitalista, em que o fluxo de mercadorias e dinheiro torna-se dinamico, por
prescindir da equivaléncia em mercadorias para a concretizacdo de negdcios. Em nosso
tempo, o dinheiro em suas varias formas reveste todas as praticas socioculturais, do
atendimento a necessidades basicas como a alimentacdo, até a realizacdo dos desejos, dos
sonhos mais abstratos, identificados com mercadorias, na concretude das possibilidades do
sistema produtivo capitalista. A abstracdo do dinheiro, que antes de tudo é uma convencao
social — percebe-se 0 caos econdémico em termos globais quando um sentimento humano
como a crenga, a fé no sistema se esvai, mesmo que por breves periodos -, quando traduzida

pela cultura das midias se transforma em verdadeiras teses sobre a existéncia humana, as
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relacdes intersubjetivas, os objetivos individuais e coletivos, as comunidades imaginadas em

torno do consumo. Segundo Debord:

O espetaculo é a outra face do dinheiro: o equivalente geral abstrato de todas as
mercadorias. O dinheiro dominou a sociedade como representacdo da equivaléncia
geral, isto é, do carater intercambiavel dos bens mdltiplos, cujo uso permanecia
incomparavel. O espetaculo é seu complemento moderno desenvolvido, no qual a
totalidade do mundo mercantil aparece em bloco, como uma equivaléncia geral
aquilo que o conjunto da sociedade pode ser e fazer. O espetaculo é o dinheiro que
apenas se olha, porque nele a totalidade do uso se troca contra a totalidade da
representacdo abstrata. O espetaculo ndo é apenas o servidor do pseudo-uso, mas ja
é em si mesmo o pseudo-uso da vida (DEBORD, 1997, p. 34).

A equivaléncia geral do dinheiro, espetacularizada por meio de sua transposicao as
narrativas publicitérias, alimentam o imaginario que € associado as praticas cotidianas: como
exemplo, temos a campanha do cartdo de crédito MasterCard, em que a apresentacdao de
mercadorias e seus respectivos “precos”, sdo etapas que acompanham a escalada afetiva das
imagens, que desembocam no momento que “ndo tem preco”: aquilo que escaparia a
mercadoriza¢do, 0 momento em que as relagdes humanas estdo em primeiro plano, é tornado
possivel pelas etapas secundarias, que aproximam 0s sujeitos de seu objeto-valor principal.
Dessa forma, compreendemos o cenario em que o dinheiro se dilui na vida cotidiana

representada e nos mundos imaginados pela publicidade como midiapanoramas:

Os midiapanoramas, sejam eles produzidos por grupos privados ou por interesses
do estado, tendem a ser relatados em fitas da realidade, centralizados nas imagens e
baseados em narrativas, e 0 que 0s mesmos oferecem aos que 0s conhecem e 0sS
transformam é uma série de elementos (tais como personagens, enredos e formas
textuais), dos quais podem ser formados scripts de vidas imaginarias baseadas no
préprio ambiente dos espectadores ou de espectadores que vivem em outros
ambientes. Esses scripts podem e realmente ficam desagregados em conjuntos
complexos de metaforas por meio das quais as pessoas levam a sua vida (Lakoff e
Johnson, 1980), uma vez que contribuem para narrativas do “outro” e
protonarrativas de vidas possiveis, de fantasias que podem se transformar em
predmbulos ao desejo de aquisi¢cdo e de movimento (APPADURAI, 1999, p. 315-
316).

Veremos, a seguir, quais elementos caracterizam os midiapanoramas de uma institui¢éo
que, por ter presenca em todos os municipios do pais, assume o discurso nacionalista que
organiza o olhar para o trabalho e o consumo do brasileiro, construindo um cenario no
entremeio entre o publico e o privado, assumindo discursivamente a posi¢cdo de regente de
um Estado fundado na comunidade imaginada (ANDERSON, 2005) pela publicidade da

instituicdo. Sdo vidas de pessoas “reais”, entrelacadas pelos “elos” elaborados em torno do
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sujeito que diz “eu”, o enunciador que edita 0 mundo em torno de sua presenca, revestindo de

afetos essas vidas e langando-as a dimensdo simbdlica, mitica das narrativas de herois.

4. Analise da campanha “Brasil Presenca”: os “elos invisiveis” do discurso do
capital®

O slogan “Bradesco Presenga” sucede “Bradescompleto”, na comunicagdo publicitéaria
da marca, e tem sua difuséo concentrada especialmente a partir do segundo semestre de 20009,
quando é lancada uma serie de comerciais de um minuto e meio de duragdo, intitulados
“Brasil Presenca”, que apresentam, na visdo da instituicdo, as cadeias produtivas que
alavancam a economia do pais e a tornam destaque no mundo, por meio da organizacdo da
fala dos trabalhadores que representam as etapas da producgéo, e de consumidores que estdo
na “ponta final” da cadeia, realizando essa producao na insercdo do consumo em suas vidas.
E uma campanha que ainda esta em curso: sio oito filmes, sendo cinco veiculados em 2009, e
trés em 2010, até o presente momento. S&o os seguintes comerciais, listados na ordem de
exibicdo na TV (amplamente divulgados, tanto em canais abertos quanto em canais pagos,
além de sua divulgacao por hotsite na internet e pelo Youtube):

a) “A casa” — outubro de 2009;

b) “A flor” — novembro de 2009;

c) “A receita” — novembro de 2009;

d) “A festa” — dezembro de 2009;

e) “A arvore” — dezembro de 2009;

f) “O café” — janeiro de 2010;

g) “O prédio” — janeiro de 2010;

h) “A viagem” — fevereiro de 2010.

® Todos os filmes da campanha podem ser vistos no Canal de Bradesco no Youtube, disponivel no endereco:
http://www.youtube.com/user/bradesco. Acesso em 17/2/2010.
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4.1. Brasil Presenca: “A casa” (outubro de 2009)

No primeiro filme da campanha, temos a estrutura narrativa que se mantém em todos
os outros filmes: uma introducdo que apresenta a cadeia final da producdo, o lugar do
consumo e seus atores, e aquilo que estaria “invisivel”, o que esta por detras daquilo que é
entregue ao consumidor. Uma espécie de micronarrativa do final para o inicio do processo,
que, apos a vinheta da campanha, se desenvolve em sentido contrério, ou seja, do comeco até
chegar no momento do consumo. A locucgéo off anuncia, de forma sintética, o que esta por
vir, ndo somente no filme em questao, mas em toda a série: “Historias sdo obras, e aqui nasce
um projeto de vida”. Sao historias construidas e encadeadas narrativamente, para compor um
desenho do mundo a partir da Gtica e da presenca do Bradesco, que da voz a esses sujeitos,
mas principalmente da sentido a suas falas pelo cenario discursivo com o qual emoldura os
trechos de depoimentos. A voz masculina que personaliza a campanha, dando-lhe unidade
sonora, juntamente com a trilha musical, tem um tom denso, e a0 mesmo tempo contido: uma
forma suave de expressao, que vai embalar as imagens e as falas dos sujeitos inseridos nessa
trama narrativa assumidamente heterogénea, composta por vozes das mais diversas.

Dessa forma somos apresentados a familia de Amanda e Jailton, um casal de
Campinas - SP, e sua filha Julia, que entram em cena no carro que 0s transporta para o
cenario de seus sonhos. O lugar do consumo, é na verdade um projeto a ser desenvolvido: a
casa planejada pelo casal, no terreno ainda vazio (FIG. 2), mas repleto de imagens
materializadas na fala de Amanda: “Aqui vai ser a janela do quarto da Julia, é essa visao

bonita que a gente vai ter”.

Jailton, !\ma'nda e Julia
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FIGURA 2 — A familia de Campinas — SP no terreno onde pretende edificar seus sonhos, no filme “A casa”.

A concretizagdo do sonho depende dos profissionais apresentados sequencialmente no
filme, que compbem o “elo invisivel” que, de acordo com a voz identificada com o Bradesco,
“hoje n6s vamos vé-1o”. O banco se coloca como o enunciador que revela brasileiros que nao
teriam espaco de destaque, no universo onde o protagonista é o produto final, a mercadoria
que, através do processo fetichista, oculta seus processos e suas origens para algcar voos
préprios no imaginario do consumo. E assim € tracada a rota da producdo, que se desloca por
diversos pontos do pais: de Campinas, cidade da familia que planeja sua casa, vamos até
Lagoa Santa — MG, onde Marcio Martins, engenheiro quimico, fala sobre a importancia
econdmica do concreto, que, segundo o mesmo, “é 0 segundo produto mais consumido no
mundo, depois da agua” (FIG. 3). Uma legenda simultaneamente oferece dados que ancoram
a fala do engenheiro: “O Brasil é um dos dez maiores produtores de cimento do mundo”.
Temos ai outro recurso que caracteriza a heterogeneidade discursiva: o discurso econémico

atravessa as imagens, construindo um sentido de verossimilhanga para os depoimentos.

)\ e
FIGURA 3 — Marcio Martins, o engenheiro quimico de Lagoa Santa — MG, identificado com o concreto no
processo da construcdo da casa.

A emocdo € tema recorrente: as expressdes dos atores versam sobre a importancia do
que fazem, arriscam analises mais gerais sobre 0s processos nos quais estdo envolvidos, em

seus aspectos econémicos, culturais, histéricos até, mas principalmente, sdo portadoras de
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uma forma de humanizacdo, de personalizacdo daquilo que é visto na maioria das vezes a
partir de estatisticas.

Outra estratégia sensivel do discurso estd em certo tom poético, baseado na
exploracdo do campo semantico do tema: para que “o projeto de Jailton e Amanda se
concretize”, é preciso do concreto, matéria-prima do trabalho do engenheiro Marcio; o
projeto arquitetado “tijolo por tijolo” passa por Roberto Pereira, 0 empresario de Sao Pedro —
SP, que fala sobre seu negocio de tijolos, revestindo-o de emocdo: “esse pouquinho de terra,
vai ser parte de um lugar que vai ser um centro produtor de amor, que vai reunir uma
familia... isso aqui é um elo bacana de fazer”. E assim, a cada nova fala, a cada nova imagem,
alinhava-se uma cadeia de vozes, conduzida pela locucéo off, produzindo afetos, colocados
em contraponto com dados aparentemente frios, distantes — a narrativa oscila o tempo todo
entre a emocdo e a racionalidade, entre questbes econémicas e a subjetividade. O efeito de
real esta baseado nesses dois polos: ao mesmo tempo que os dados quantitativos langcam o
olhar para o local em cenério nacional ou global, as vozes sem lapidacdes da norma culta,
ricas na diversidade dos sotaques, dos valores investidos na propria trajetéria, transmitem a
ideia de espontaneidade, de sinceridade, de verdade. Como identificamos na fala de Erivan
Felizardo, Mestre de Obras: “Meu oficio & Mestre de Obra, eu gosto do que fago, me sinto
realizado, ta4 realizando o sonho de outras pessoas — té sua prépria casinha, né.”,
acompanhada da legenda: “A construcao civil gera 1,9 milhdo de empregos formais”.

Ao final deste filme, como em todos o0s outros, temos uma sintese dos encadeamentos
entre sujeitos que compdem a cadeia, da producdo ao consumo final: “Construindo sua
prépria histéria, Marcio produz cimento / que da liga aos tijolos do Roberto / que, com sua
obras sustentavel, permite que Erivan comande a construcdo de cenarios / onde projetos
como de Jailton e Amanda se realizam”. Acompanhada da sintese, a imagem dos rostos
desses brasileiros, emoldurados esteticamente pela cAmera que ora registram suas expressoes
sérias, compenetradas, ora acompanham seus deslocamentos, de maneira a lan¢a-los em um
plano mitico: as imagens fazem transbordar a emogdo que reveste-se de humanidade, de
simplicidade, de orgulho e de nacionalismo: pela polifonia, Bradesco aproxima-se do
discurso ufanista, identificado no século XX no Brasil com momentos dispares como a
ditadura de Getulio Vargas, a Era JK, o Regime Militar. Em todos eles, um ponto em comum:
o0 mundo do trabalho é protagonista, associado ao imaginario do progresso. A assinatura da

campanha reafirma esse carater nacional e o lugar do Bradesco nesse cenario: “Bradesco e
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vocé. Presenca em um Brasil que da certo”. A euforia com a economia brasileira, presente
nos discursos midiaticos e na fala governamental, na imagem do pais no cenario mundial,
ancora o discurso do Bradesco sobre os brasileiros “comuns”, como a forca oculta que
impulsiona o pais, assim como o proprio banco, que de maneira sutil se entranha na narrativa.
O que fica evidente nos momentos em que alguns dos atores dessa cadeia afetivo-produtiva
passam ao lado de uma agéncia, ou de uma placa, ou ainda de um totem do Bradesco. O “elo

invisivel”, em ultima instancia, € o proprio banco.

5. Consideragdes finais

A comunicacdo do Bradesco revela as estratégias sensiveis da marca, quando volta-se
ao mundo do trabalho para afirmar um discurso nacionalista no qual é protagonista. Em sua
narrativa, o trabalho é revestido de emocéo; consumo e producdo fazem parte de uma mesma
cadeia harmonica, de brasileiros ligados pelo afeto, pelo sentimento, pelo orgulho. Dessa
forma, o Bradesco transita entre o sentido publico e o privado dos discursos ufanistas,
historicamente motivados por momentos de euforia com a economia, ou como estratégia de
governos totalitarios. Nesse cenario, a instituicdo financeira se coloca como o “elo invisivel”

que liga todos os brasileiros com seus sonhos.
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