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“Eu sou a continuagdo de um sonho
Da minha mée do meu pai

De todos que vieram antes de mim

Eu sou a continuacdo de um sonho
Da minha vo, do meu vd

Quem sangrou pra gente poder sorrir”

(BK’. Continuagé&o de um Sonho)



RESUMO

SOUZA, L. C. M. Do passado ditatorial ao futuro elétrico: Uma analise do
storytelling no comercial ‘Geragoes’. 2024. Trabalho de Conclusdo de Curso
(Bacharelado em Comunicacdo Social com Habilitagdo em Publicidade e
Propaganda) — Escola de Comunicagdes e Artes, Universidade de S&o Paulo, Sao
Paulo, 2024.

Este trabalho analisa o comercial "Geracbes" da Volkswagen, lancado em
comemoracao aos 70 anos da empresa no Brasil. A pesquisa foca na representacao
de Elis Regina, icone da resisténcia a ditadura militar, e sua filha Maria Rita,
explorando as estratégias de storytelling utilizadas. Nesse sentido, o objetivo é
examinar como a narrativa do filme alinha-se aos interesses mercadol6gicos da
Volkswagen, influenciando a percepcao do publico sobre a marca. Diante disso, a
analise investiga ainda se a abordagem que conecta passado e futuro contribui para
fortalecer a imagem da montadora, enquanto dilui aspectos historicos. Dessa forma,
a analise também busca compreender como o storytelling emocional pode moldar
percepcdes, evocar lembrangas afetivas e sustentar narrativas poderosas

fundamentadas no apelo emocional.

Palavras-chave: storytelling, publicidade emocional, marca, VW, percepc¢ao.



ABSTRACT

SOUZA, L. C. M. "From Dictatorial Past to Electric Future: An Analysis of
Storytelling in the ‘Geragdées’ Commercial”. 2024. Course Conclusion Paper
(Bachelor 's Degree in Social Communication with habilitation in Advertising) — Escola

de Comunicacdes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2024.

This study analyzes Volkswagen's "Generations" commercial, released in celebration
of the company's 70th anniversary in Brazil. The research focuses on the
representation of Elis Regina, an icon of resistance to the military dictatorship, and her
daughter Maria Rita, exploring the storytelling strategies employed. In this context, the
aim is to examine how the film’s narrative aligns with Volkswagen's marketing
interests, shaping public perception of the brand. The analysis also investigates how
emotional storytelling influences perceptions, evokes affective memories, and builds

compelling narratives grounded in emotional appeal.

Keywords: storytelling, emotional advertising, brand, VW, perception.
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1. INTRODUCAO

A publicidade contemporénea é permeada por estratégias sofisticadas que
buscam envolver o consumidor ndo apenas por meio de produtos e servi¢cos, mas por
meio de narrativas poderosas. Nesse panorama, o storytelling enquanto técnica
persuasiva, tem desempenhado um papel central nesse cenario, dando as marcas a
capacidade ndo apenas de comunicar, mas de criar vinculos emocionais duradouros
com seu publico. Diante disso, no epicentro da abordagem deste trabalho, encontra-
se o0 comercial "Geracdes"”, uma producado da Volkswagen que, em comemoragao aos
70 anos da empresa no Brasil, propde uma narrativa complexa e intrigante.

Este trabalho busca adentrar o universo desse comercial especifico,
explorando minuciosamente suas camadas narrativas e examinando como a
construcdo da marca se entrelaga com a atenuacao de fatos historicos e elementos
de apelo emocional. Nesse contexto, um ponto importante é a representacdo da
icOnica figura de Elis Regina, uma voz de resisténcia em tempos de ditadura militar no
Brasil, cuja imagem é recriada através de inteligéncia artificial, coexistindo no mesmo
espaco publicitario que sua filha, Maria Rita.

A escolha de Elis Regina como protagonista desse enredo publicitario levanta
questdes intrigantes sobre a relacdo entre a histéria pessoal de uma figura publica e
0s objetivos mercadolégicos de uma empresa. Este estudo propde-se a desvendar
nao apenas os elementos estéticos e narrativos do comercial, mas também a entender
como a estratégia de storytelling adotada pela Volkswagen pode influenciar a
percepcdo do consumidor, tanto em relacdo a marca quanto a prépria histéria da
protagonista.

Sob essa perspectiva, ao desbravar os meandros do comercial, pretende-se
nao apenas oferecer uma analise critica e aprofundada, mas também contribuir para
a compreensao mais ampla de como as marcas utilizam narrativas para construir
identidades e estabelecer conexfes emocionais. Em ultima instéancia, este trabalho
busca lancar luz sobre o equilibrio delicado entre a preservacdo da memoria historica

e 0s imperativos mercadolégicos na contemporaneidade.
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2. O STORYTELLING NA PUBLICIDADE

Para analisar de forma ampla a construcao da narrativa presente no comercial
“Geracgbes”, é importante compreender como a Volkswagen constroi sua marca. Essa
consideracdo € baseada no que Xavier (2015) explica em Storytelling: Historias que
deixam marcas: 0 autor aborda as narrativas que estruturam as estratégias
publicitarias de marcas mundialmente famosas. Nesse sentido, o0 escritor, roteirista e
publicitario desenvolve como a arte e a técnica de narrar uma histéria séo influentes
na percepcdo dos consumidores a respeito de uma marca e consequentemente, na
construcéo de imagem da mesma.

Com isso, Xavier (2015) pondera sobre a globalizag&o e a contemporaneidade
ao mencionar o crescente namero de recursos de entretenimento e informacdes aos
quais estamos expostos. Dessa forma, a enorme quantidade de canais televisivos,
plataformas de streaming, redes sociais e jogos online ocasionam no que o autor
chama de “fenébmeno da dispersado de atencdo e da fragmentacdo da audiéncia”. De
forma simples, a informacé&o exige a atencédo do seu destinatario e como resultado, o
excesso de informacao gera pobreza de atencéo.

Posto isso, é possivel compreender como os lagos entre comunicador e publico
tém encontrado cada vez mais barreiras para se consolidarem. Isso porque no mundo
globalizado, a constante exposicao a inUmeras historias diariamente torna necessario
gue uma narrativa se destaque, envolva emocionalmente e crie conexdes com 0
publico para que seja apreciada, lembrada e compartilhada. Nesse cenario, historias
gue se destacam, como a do comercial da Volkswagen citado, se tornam cada vez
mais dificeis de serem produzidas.

Essa conclusdo é corroborada por Xavier (2015), que se baseia em Ogilvy
(2003), para afirmar que a histéria faz parte da soma intangivel dos atributos de um
produto e assim, também é responsavel por definir o que é marca. Nesse contexto, 0
autor explica que as marcas podem criar suas proprias histérias e reafirma a
importadncia das mesmas ao citar a frase do empreendedor Ben Horowitz: “Uma
empresa sem uma histéria € geralmente uma empresa sem estratégia” (p. 70, 2015).

Com esse contexto, € possivel entender que a constru¢cdo de uma historia €
guiada pelas prioridades da marca e, diante disso, o0 sucesso publicitario de marcas
globais é edificado por narrativas minuciosamente elaboradas, responsaveis por

ocuparem posic¢des de destaque ha memaria do consumidor. Assim, ao analisar como
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sao articulados o posicionamento e o discurso narrativo da Volkswagen, pode-se
compreender ndo so a estratégia da empresa, como também a forma pela qual ela se

estabelece e se faz memoravel em um mundo cada vez mais repleto de informacdes.
2.1 O PAPEL DA EMOCAO NA PUBLICIDADE

Outro aspecto importante para as analises subsequentes, € a compreensao do
poder da narrativa dentro do espectro publicitario. Com esse objetivo, pode-se citar
Xavier (2015), que explica que a combinacdo dos termos técnica e arte - e a juncao
de ambos no neologismo “tecnarte” - é inevitavel quando se lida com histérias. Nesse
sentido, o autor ainda explica a relevancia de opinides diferentes ao citar a defini¢cao
de Nufiez (2009, p. 26) sobre storytelling: “uma ferramenta de comunicagao
estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que apelam a nossos sentidos e
emocdes”. Sob tais perspectivas, é possivel afirmar que a definicdo de contar historias
nao é precisa e talvez até irrelevante para a analise em questéo, ja que dentro do
espectro publicitario, a importancia do storytelling se resume em fazé-lo de forma
grandiosa.

Com essa informacéo, € importante enfatizar que a evolucédo da tecnologia a
nivel global potencializou as formas entretenimento, gerando situacdes como a
pobreza de atencdo. Dessa maneira, Xavier (2015) afirma que o estabelecimento
definitivo do mundo digital incitou a necessidade de revitalizacdo do storytelling em
busca de ideias que despertassem mais emocdes e criassem vinculos mais fortes
com o publico. Sob essa o6tica, o autor declara que a execucao dessas ideias s6 é
possivel quando se conta uma boa histéria, que cative a atencdo e forme uma
narrativa compreensivel. Além disso, a composicdo de um relato também inclui
“acentuar os tragos para impressionar o publico e reforgar pontos de vista” (Xavier,
2015, p. 20).

Através dessa perspectiva, Xavier (2015) também explica que uma historia
poderosa é construida sob o elo da conexdo entre a narrativa e o publico. Com o
mesmo Vviés, Roberts (2005, p.36) declara que essa constru¢do s6 ocorre quando se
cria 0 objetivo de “estabelecer conexdes consistentes e emocionais com o0s
consumidores”. Além disso, Xavier (2015, p.42) argumenta que a construgao
mencionada também se edifica de maneira cultural: “Sem elementos de referéncia

que acrescentem relevancia e identificacao ao que se esta dizendo, nada acontece”.
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3. ANALISE DO COMERCIAL “GERAGOES”

Considerando o contexto apresentado até entdo, a proposta de estudo do
presente trabalho é guiada pelo comercial “Geragdes”. Langado em julho de 2023, o
comercial traz o conceito de “novo” e busca atrelar a marca a modernidade ao
apresentar o lancamento dos veiculos 100% elétricos da Volkswagen no Brasil.
Simultaneamente, a montadora procura associar a Si mesma com uma imagem
classica e tradicional ao se inserir em imagens que remetem ao passado com veiculos
icbnicos por serem extremamente populares no cenario nacional.

Diante disso, as préximas analises buscam destrinchar ndo s6 o modo como a
narrativa é construida no comercial, mas também a forma como a Volkswagen, ou
VW, é concebida como marca e interpretada pelos consumidores. Nesse sentido, sera
possivel observar como o storytelling é capaz de neutralizar atos passados e gerar

associacOes idealizadas e meticulosamente planejadas entre marca e consumidor.

3.1 O COMERCIAL: UMA VISAO DESCRITIVA

Como ja mencionado, o comercial “Geragdes”, produzido pela AlmapBBDO, faz
parte da campanha institucional que comemora os 70 anos da Volkswagen no Brasil
e tem como tema a ideia de que “o0 novo sempre vem’. Nesse panorama, a
comunicacdo busca homenagear diferentes geracdes de pessoas e veiculos que
compdem a historia da marca no cenario nacional. A descricdo do anuncio contida no
canal do Youtube da montadora, explica que o anuncio “mostra um encontro tao
emocionante quanto o longo caso de amor entre a Volks e os brasileiros” (Volkswagen
do Brasil, 2023). Além disso, ainda na descricdo, a montadora também traz uma
promessa de renovacdo e um atrelamento da marca a contemporaneidade ao afirmar
que o comercial “mostra que os proximos 70 anos ja comegam repletos de inovagao”.

Dado esse panorama, o comercial comeca mostrando um céu azul e o veiculo
ID.Buzz - lancamento da Volkswagen e uma releitura elétrica do modelo de van Kombi
- sendo dirigido pela artista Maria Rita (Figura 1). Em uma estrada aberta e vazia, a
cantora e compositora entoa a musica “Como nossos pais”, composta por Belchior. O
filme alterna entre a exibicdo de cenas de Maria Rita conduzindo o veiculo em closes
diferentes e videos com um filtro estilo vintage, semelhante a exibicdo de cenas de

memaorias.
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Figura 1 - Cena inicial do comercial Gerag6es. Maria Rita dirigindo uma ID. Buzz

Fonte: Volkswagen do Brasil (2023).1

H& um corte de cena e é exibido o video de um fusca azul em uma praia. Em
seguida, a cena mostra a parte interna de uma Brasilia amarela sendo dirigida por um
homem, pelo retrovisor é possivel ver os cabelos grisalhos do condutor e a troca de
marcha do veiculo.

A préxima cena exibe uma pessoa vendo um mapa dentro de um carro. Depois,
uma méae amamentando e acariciando o filho no banco de uma Parati que esta parada.
O corte seguinte mostra a visdo dentro do banco do motorista de um Fusca
estacionado, ha uma mulher do lado de fora do carro escovando os dentes e usando
o retrovisor como espelho.

Na sequéncia € exibida a sombra de um Fusca em movimento. H4 um corte
para o ponto de vista de dentro do veiculo, de onde € possivel perceber que o carro
esta passando por uma ponte. Devagar, o automoével ultrapassa uma Brasilia amarela

cheia de instrumentos musicais (Figura 2).

Figura 2 - Cena de exibicao da Brasilia amarela.

! Volkswagen do Brasil. VW 70 anos | Geracgdes | VW Brasil. Youtube, 3 jul. 2023. Disponivel em:
https://lwww.youtube.com/watch?v=aMI54-kgphE. Acesso em 11 nov. 2024.


https://www.youtube.com/watch?v=aMl54-kqphE
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Fonte: Volkswagen do Brasil (2023).2

A continuacéo do filme volta a mostrar Maria Rita dirigindo o ID. Buzz. De tras
do veiculo, sai uma Kombi branca e azul, ambos os carros comecam a andar
emparelhados. A versdo antiga da van é conduzida por Elis Regina, que passa a
cantar junto com a filha (Figura 3). As cenas seguintes alternam entre mae e filha

cantando juntas e dirigindo os veiculos lado a lado.

Figura 3 - Compilacéo de cenas do comercial Gera¢des: Elis Regina dirigindo Kombi.

<

-
RN

Fonte: Compilagdo do autor.®

Retornando para as cenas semelhantes as memoarias, o filme exibe um casal
de jovens feliz formado por um homem e uma mulher, ele veste uma camisa com a
imagem de Belchior. Ambos estdo segurando sinalizadores que fazem fumaca
enguanto dois carros VW SP andam em circulos. No mesmo ambiente, outro casal se
abraca com fogos de sinalizadores desfocados ao fundo. A cena € mostrada de um
ponto de vista mais distante, o ambiente é semelhante a uma falésia e é possivel ver

um pequeno grupo de pessoas girando sinalizadores de fogos e fumaca rosa no ar.

2 Volkswagen do Brasil. VW 70 anos | Geracdes | VW Brasil. Youtube, 3 jul. 2023. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=aMI54-kqphE. Acesso em 11 nov. 2024.

3 Montagem a partir de imagens coletadas no video “VW 70 anos | Geragdes | VW Brasil” do canal
no Youtube Volkswagen do Brasil. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=aMI54-kgphE.
Acesso em 11 nov. 2024.


https://www.youtube.com/watch?v=aMl54-kqphE
https://www.youtube.com/watch?v=aMl54-kqphE
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A cena seguinte mostra um casal deitado dentro de uma Kombi parada, com
algumas arvores ao redor. Est4 de tarde e o teto solar esta aberto, ambos brincam
com fitas nas méos, depois fazem uma guerra de travesseiros.

A sequéncia exibe a parte de tras de um Taos, de onde € possivel ver um casal
discutindo. H4 uma mudanca de cena para um Gol quadrado sendo empurrado por
um homem sorridente em um ambiente semelhante a um bosque. Na direcdo do
veiculo, estdo mée e filho brincando.

Em seguida, a cena é trocada para um casamento, as pessoas sorriem e jogam
arroz nos noivos enquanto eles entram em um T-Cross. A sequéncia parece uma
gravagcao um pouco antiga, a cena tem vinheta e leves falhas na imagem, e mostra
um casal sorridente saindo do mar. Depois, ambos aparecem se secando com toalhas
e se beijam (Figura 4).

O filme retorna para cena em que Maria Rita e Elis Regina estdo dirigindo e

cantando. Os veiculos continuam andando na pista vazia.

Figura 4 - Compilagéo de cenas do comercial Gera¢des: noivos entrando em T-Cross e casal
saindo do mar.

Fonte: Compilagdo do autor.*

O encadeamento mostra a sombra de um grupo de amigos diante do p6r do sol
em uma praia, eles estdo dangando em cima de uma Kombi. Ha um frame curto do

gue também parece um video antigo de pessoas desfocadas andando animadas,

4 Montagem a partir de imagens coletadas no video “VW 70 anos | Geragdes | VW Brasil” do canal
no Youtube Volkswagen do Brasil. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=aMI54-kgphE.
Acesso em 11 nov. 2024.


https://www.youtube.com/watch?v=aMl54-kqphE

16

vindas da dire¢do do mar. A cena seguinte é filmada de cima e mostra um homem e

seu cachorro em um bosque, deitados na cagamba de uma Amarok (Figura 5).

Figura 5 - Homem e cachorro deitados na cagcamba de uma Amarok.

o)

Volkswagen do Brasil (2023).°

Na sequéncia, a mae que em cenas anteriores amamentava o filho, agora esta
trocando a fralda do mesmo no banco de tras da Parati. Ha4 um corte para uma mao
brincando com um pequeno Fusca azul de brinquedo. A préxima cena é um close da
parte lateral de Nivus, o carro esta com as luzes acesas e o vidro embacado, uma

mao toca o vidro como na cena de sexo do filme Titanic (Figura 6).

Figura 6 - Compilagé@o de cenas do comercial Gera¢des: méo brincando com Fusca e cena
semelhante & de Titanic.

5 Volkswagen do Brasil. VW 70 anos | Geragdes | VW Brasil. Youtube, 3 jul. 2023. Disponivel em:
https://lwww.youtube.com/watch?v=aMI54-kgphE. Acesso em 11 nov. 2024.


https://www.youtube.com/watch?v=aMl54-kqphE
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Fonte: Compilacdo do autor.t

O anudncio mostra um Polo GTS andando com os farois acesos dentro de um
tunel. A sequéncia volta a exibir Maria Rita e Elis dirigindo e cantando. Ha um corte
para uma mao tirando o carregador de um carro elétrico e outro corte para filmagens
de uma floresta. Depois, € mostrada uma rodovia com o mar ao fundo, surge andando
na pista um ID.4, langamento da Volkswagen, que € apresentado com a frase “100%
elétrico”. O comercial volta a exibir os veiculos conduzidos por Maria Rita e Elis
Regina. Dessa vez, os automéveis sao filmados por trds, andando em dire¢éo ao pbr

do sol. No céu, aparece a frase “O novo veio de novo” (Figura 7).

Figura 7 - Compilagéo de cenas do comercial Geragdes: divulgagdo os veiculos elétricos.

100% elétrico

0 novo veio de novo

Fonte: Compilagdo do autor.”

Por fim, durante o entardecer em um campo aberto, € mostrada a linha de
carros da montadora. A cena conta com a narragao da frase “Volkswagen 70 anos.
Sucesso que passa de geracdo em geracao” (Figura 8). O filme é finalizado com o

logotipo da montadora.

6 Montagem a partir de imagens coletadas no video “VW 70 anos | Geragdes | VW Brasil” do canal no
Youtube Volkswagen do Brasil. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=aMI54-kgphE.
Acesso em 11 nov. 2024.

7 Ibid.


https://www.youtube.com/watch?v=aMl54-kqphE
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Figura 8 - Cena final do comercial Geragoes.

Fonte: Volkswagen do Brasil (2023).8

A campanha contou com estreia na TV aberta e em midias digitais, materiais
Out of Home e ativagcfes na primeira edicdo do festival musical The Town, que teve

Maria Rita entre as atracoes.

3.2 A ESTRUTURA NARRATIVA DO COMERCIAL - ANALISE DO
STORYTELLING

De acordo com o professor e pesquisador Leonardo Mozdzenski (2021), o
termo retérica do consumo abrange o repertério de argumentos e posicionamentos de
um determinado emissor, podendo ser um autor, corrente tedrica, ou instituicao,
acerca do consumo. Dessa forma, a retérica assume um papel fundamental no
entendimento dos significados, representacfes e subjetividades, além de influenciar
as comunicacdes publicitarias e as praticas de consumo na atualidade. Com base
nisso, Droguett e Pompeu (2012, p. 107) compreendem a retérica como “uma teoria
geral de comunicacdo e a valorizagdo da mesma como disciplina da Inteligéncia
sensivel na nova perspectiva dos sistemas de interacao”.

Atrelada a publicidade, a retdrica aplica-se principalmente nos textos da
propaganda. Nesse contexto, € entendida como “a arte de persuadir, de convencer e
de levar a acado por meio da palavra, € facil ver que esse também é o papel da
linguagem da propaganda” (Sandmann, 2014, p. 12). Esse argumento é sustentado

por Covaleski (2013, p. 23) ao afirmar que a comunicacao publicitaria € baseada na

8 Volkswagen do Brasil. VW 70 anos | Geragdes | VW Brasil. Youtube, 3 jul. 2023. Disponivel em:
https://lwww.youtube.com/watch?v=aMI54-kgphE. Acesso em 11 nov. 2024.
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persuasao e consequentemente ligada a Retdrica Aristotélica, que define a estratégia
suaso6ria como “redutora estrutural dos textos” direcionados a levar alguém a
aceitacdo de algum conceito ou valor. Para tal, essa retérica destaca trés tipos de
argumentos ou apelos usados como meios de persuasao: ethos, pathos e logos.

Nesse sentido, ethos se relaciona a imagem implicitamente transmitida pelo
orador aos receptores, sao os atributos, sinceros ou nao, revelados pelo emissor.
Normalmente, esse argumento é relacionado a fala e oralidade, mas de acordo com
o linguista Maingueneau (2008, p. 17-18), “é preferivel alargar seu alcance abarcando
todo tipo de texto, tanto os orais como os escritos”. A defesa do autor fundamenta-se
na “vocalidade” presente em todo texto escrito e que pode se expressar por meio de
multiplos “tons”, estes sdo associados a atribuicdo de caracteristicas ao corpo do
enunciador. No comercial da Volkswagen, a marca constroi discursivamente a
imagem de uma marca que possui historia, se associando a memorias entre familia e
amigos.

Ja o pathos envolve as caracteristicas linguistico-discursivas que potencializam
qualquer tipo de reacéo afetiva nos receptores. Na campanha analisada, o pathos esta
presente ndo s na exibicdo das cenas associadas as lembrancas, mas também na
presenca sonora e visual de Elis Regina, marcada na memdria nacional pelo talento
e pela morte precoce, que ao lado da imagem de sua filha, Maria Rita, € capaz de
gerar sentimentos como comogao e compaixao.

Por fim, o logos € atribuido a construcdo discursiva do argumento e ao
raciocinio empregado. Na peca publicitaria analisada, é possivel compreender melhor
essa construcdo discursiva nos momentos finais, quando evidencia seu carater
publicitario ao exibir uma cena focada em um carro, ressaltando a caracteristica
principal do lancamento: veiculos 100% elétricos. E interessante observar como antes
dessa exibicdo, a Volkswagen trabalha na construcéo da relagdo com o espectador,
apresentando seu logo de maneira sutil e inserindo seus veiculos de forma discreta.
Até 0 momento em questdo, a marca constréi um discurso intimista e comovente
através de cenas que evocam lembrancas individuais, como casamentos, diversdo
com 0s amigos e momentos familiares, sugerindo de forma discreta que os veiculos
da VW tém um papel na construgdo das memorias afetivas dos consumidores. Como
sera explorado mais adiante, o carater publicitario é revelado ao publico no momento
em que a VW destaca a principal caracteristica dos seus novos carros, evidenciado,

assim, a verdadeira finalidade do comercial para um espectador emotivo por ser
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lembrado de suas recordacdes e que aclama a presenca e a voz de Elis Regina com
sua filha. Com isso, a marca ganha autoridade e solidifica seus argumentos ao afirmar
que “o novo veio de novo” e que o “sucesso passa de geragao em geragao”, pois o
consumidor acaba de se inserir no contexto das memaorias exibidas.

Buscando aprofundar a analise da retorica publicitaria desenvolvida até o
momento, € importante que sejam acrescentadas as contribuicdes do professor,
escritor e publicitario Jodo Carrascoza sobre o tema. Em relacdo a classificacdo da
propaganda, Carrascoza (2007), baseia-se na mitologia grega para categorizar as
narrativas publicitarias em apolineas e dionisiacas. Essa nomenclatura € inspirada na
obra de Nietzsche (2007 [1872]) e é explicada pelos deuses e suas associagoes.
Assim, considerando que Apolo era o deus da ordem, equilibrio e razao, e Dionisio o
deus das festas e do éxtase - sendo associado ao caos e a fuga da razéo -, para
Carrascoza (2007), os textos publicitarios de natureza apolinea tratam da realidade.
Neles sdo valorizadas as caracteristicas associadas ao produto, como composicao,
atributos, prética e critica (como por exemplo, a relacdo custo/beneficio). Ja os textos
dionisiacos abordam valores do universo do consumidor, explorando perspectivas
lidicas, como desejo e luxo. Com isso, é importante destacar que ambas as
classificagdes nao sao excludentes, mas se complementam (Carrascoza, 2007, p.26).

Associando os estudos de Carrascoza ao objeto de andlise deste trabalho,
percebe-se que o comercial da Volkswagen se encaixa principalmente no modelo
dionisiaco, isso pois: apresenta uma narrativa coerente com enredo e ambientes,
presente em todo o desenvolvimento do comercial; figuras simbdlicas como mée e
filho, homem e cachorro, noivos, namorados e amigos; figuras de linguagem, como a
anafora presente na frase “0 novo veio de novo”; e principalmente, foco nas fungdes
poética e emotiva, com o objetivo de envolver o consumidor de forma sentimental.
Esse aspecto € percebido em todo o comercial através das representacbes das
relacbes humanas de forma afetuosa. Nesse ponto, percebe-se como 0s carros sao
inseridos como personagens dessas mesmas relacdes, estando presentes em todos
0s momentos. Logo, ao serem associados as memoérias humanas importantes,
tornam-se objetos de afeto de forma semelhante aos personagens que participam
dessas situacoes.

Com isso, € possivel observar que o comercial da Volkswagen € baseado no
paralelo entre o antigo e o novo, na relacado entre carros diferentes situados em

momentos de natureza semelhante, que geram recordacdes especiais. Esse paralelo
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€ um dos efeitos retoricos classicos apresentados por Durand (1974) pois € formado
pela comparagdo ao relacionar elementos variantes de forma semelhante. Esses
elementos sdo as cenas com carros contemporaneos e passados da marca, além da
acao que conduz o comercial, com o0 modelo Kombi e o VW ID.Buzz sendo conduzidos
lado a lado, com o propdsito de afirmar que embora os carros tenham mudado, a
Volkswagen sempre esteve presente na vida do consumidor.

Diante desse cenario, € interessante observar como a afirmacéo de Barthes
(1987) de que o discurso publicitario envolve duas mensagens, se aplica de forma
relevante ao contexto analisado. De acordo com o autor, a primeira mensagem € a
denotacéo simples, ou seja, o entendimento literal do texto, sem considerar a intengéo
publicitaria do mesmo. A segunda mensagem é a conotacao, associada ao carater
publicitario e a real intencéo do anuncio.

Diante disso desse contexto, pensando na mensagem conotativa presente na
peca publicitaria que protagoniza esse estudo, € interessante dar continuidade ao que
foi exposto anteriormente e enfatizar que, embora os carros da montadora estejam
presentes durante todo o andncio, o carater publicitario so fica totalmente explicito na
cena que exibe o modelo ID.4 junto ao enunciado “100% elétrico”. Como mencionado
antes, essa mensagem é construida cuidadosamente, pois a marca se insere no
comercial de modo semelhante ao de coadjuvante, aparecendo como participante de
todas as memorias, mas quase ndo possuindo cenas explicitamente focadas em
divulgacao até os segundos finais. Inicialmente, por exemplo, ha um close no logotipo
da montadora, presente na Kombi e no ID. Buzz, entretanto essa imagem € quase
ofuscada pela apari¢cdo inesperada de Elis Regina. Com isso, ao assistir as cenas que
se seguem, o consumidor ndo necessariamente fard uma assimilacao direta entre a
marca e memorias, ja que o viés publicitario s6 sera reforcado de forma explicita,
guando o anuncio se encaminha para o fim, diante da mencéo ao atributo do novo
veiculo elétrico. A partir desse ponto, o consumidor consegue relacionar as imagens
vistas a Volkswagen de forma mais clara, ja que nos segundos finais, o intuito de
divulgacdo da marca é confirmado tanto pelos fatores visuais, quanto sonoros, com a
leitura da frase “Volkswagen 70 anos. Sucesso que passa de geragao em geragao”.

Ja a mensagem denotativa € observada através da ideia de valorizacédo de
memodrias, presente tanto nas cenas exibidas, quanto na cancdo entoada por Elis e
Maria Rita. Com esse contexto, € importante observar como os elementos visuais e

sonoros se unem na ideia de reforcar que, apesar de diferentes, as novas geracoes
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ainda tém vivéncias parecidas com as geracfes anteriores. Essa ideia € ilustrada
pelas cenas que mostram momentos familiares importantes - e emocionantes - que
comumente sdo vividos nas experiéncias humanas. Esse pensamento € reforcado
pela letra “ainda somos os mesmos e vivemos como nossos pais”. Além disso, o
trecho “é vocé que ama o passado e que nao vé, que o novo sempre vem” remete a
ideia de ciclo, e traz ao espectador a mensagem de que independente do apego as
memorias vividas, novas geracfes virdo e memorias semelhantes serdo criadas.
Ademais, considerando principalmente o lago genético entre as duas protagonistas e
a morte precoce do lado materno, € interessante observar como a mensagem
denotativa presente no comercial passa por um processo de apelo emocional,
atribuindo a peca um carater emotivo, que tém efeito positivo sobre o telespectador.

Nesse sentido, € necessario contextualizar que a publicidade emocional é uma
estratégia que busca envolver o consumidor por meio de apelos afetivos, usando
emocgOes para reforcar a mensagem e a conexdo com a marca. De acordo com
Pinheiro (2007, p. 95-96), essa forma de publicidade pode envolver apelos positivos
como nostalgia, felicidade e compaixdo. Assim, a autora explica que esses apelos sao
comumente usados em publicidades com uma estratégia de persuasdo emocional,
como € o caso do comercial da Volkswagen, que busca criar um vinculo,
ultrapassando a légica racional e engajando o consumidor de maneira mais profunda
através de cenas emotivas e nostalgicas.

Assim sendo, Lopes (2015, p. 7) explica que, ao utilizar elementos emocionais,
a publicidade disfarca as intencdes diretas do emissor. Dessa forma, oferece ao
publico, uma experiéncia que vai além da divulgacdo do produto, facilitando o
fortalecimento da imagem da marca e sua identificagdo com o consumidor. Como
concluem as pesquisas de Maffezzolli e Prado (2013), essa estratégia gera a
humanizacédo da marca e permite que os consumidores vejam nela uma extenséo de
suas proprias vivéncias e valores, aumentando o vinculo emocional e a probabilidade
de interagdo com a marca. Com isso, é possivel perceber como o comercial da VW
foi elaborado para garantir ndo apenas a audiéncia momentanea do telespectador,
mas a criacdo de um laco afetivo que fortalece sua identidade no mercado.

Com esse contexto, pode-se entender que a Volkswagen utiliza a publicidade
emocional de maneira eficaz, para conectar sua marca com o publico em um nivel
profundo, associando-se as memdrias e valores pessoais de seus consumidores. Por

meio dessa abordagem, a narrativa do comercial ndo apenas divulga os veiculos da
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montadora, mas envolve o espectador em uma experiéncia afetiva que ressoa com
suas proprias vivéncias e reforca a relevancia da marca em sua vida.

Desse modo, ao explorar o apelo emocional, a Volkswagen ndo apenas cativa
0 publico, mas também utiliza cuidadosamente a significacdo das imagens como uma
extensdo do préprio storytelling da marca. Essa significacéo € explorada por Barthes
(1990, p. 28), que argumenta que a mesma € intencional, ja que determinadas
caracteristicas formam os sentidos da mensagem publicitaria. Nesse contexto, 0
escritor afirma que esses sentidos devem ser transmitidos de forma clara e enfatica,
porém, devido ao carater polissémico da imagem, o receptor pode escolher interpretar
certos significados e ignorar outros. Diante dessas situagdes, a linguagem verbal
auxilia a suprir questionamentos gerados pela multiplicidade de sentidos nas imagens.

Sob essa 6tica, na publicidade da VW analisada, a relacdo entre imagem e
texto se da através do revezamento - ou relais -, pois os sentidos dos signos verbal e
visual situam-se em uma associa¢do complementar. Desse modo, 0 que ocorre é que,
de forma isolada, as cenas do comercial “Gerag¢des”, marcadas pela exibicdo de Elis
Regina, associada as cenas nostélgicas referentes as memorias e a composicao de
Belchior, ndo conseguem conduzir o espectador a mensagem final do anuncio.
Assistindo somente as imagens, uma pessoa provavelmente perceberia o teor
publicitario de divulgacdo da Volkswagen, mas poderia interpretar o conjunto visual
de muitas formas diferentes. E possivel, por exemplo, que o receptor acredite que o
anuncio seja um tributo a memdéria da cantora, ou ainda, que traga uma mensagem
emocionante relacionada a vivéncia e exaltacdo de memdrias. Nesse sentido, ao
encerrar o comercial com “Volkswagen 70 anos. Sucesso que passa de geragao em
geracao”’, a mensagem verbal € responsavel por explicar o que as cenas nao
conseguem fazer de forma isolada: a marca alema estd presente na vida dos
brasileiros ha 7 décadas, como se estivesse sendo passada de “pai para filho”. Assim,
ao ver a “assinatura” da VW, o receptor entende o intuito da anunciante de assimilar
a montadora a experiéncia, tradicao e inovacao, compreendendo a mensagem de que
a Volkswagen participa das mais diferentes memarias de cada brasileiro.

Além do exposto, é interessante destacar as palavras de Mozdzenski (2021, p.
35) ao explicar que as ideias de conotacdo e denotacao sdo discutiveis, ja que o nivel
denotativo também é simbadlico, pois a representacao da “realidade” em textos verbais
ou ndo verbais também é responsavel por constituir uma construcdo discursiva e

sociocognitiva. Ou seja, como observa Marcuschi (2007), os sentidos ndo sao
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previamente restritos aos objetos, mas sdo produzidos nas interacdes entre 0s
interlocutores em situagcdes comunicativas concretas.

Considerando isso, percebe-se como a mensagem publicitaria se torna mais
acessivel ao telespectador familiarizado com as protagonistas do comercial. Isto é, 0
consumidor que sabe que Elis e Maria Rita séo mée e filha, pode compreender desde
0 inicio a ideia de perpetuacdo e inovacdo da marca, pois a montadora existiu no
passado, com veiculos extremamente populares, como a Kombi, e se mantém no
presente através da renovacdo de modelos classicos nos parametros da
modernidade, como o ID. Buzz. Com isso, € construido um paralelo entre a ideia de
continuacao da Volkswagen e das geracdes familiares, exemplificadas pela presenga
das cantoras.

Nesse contexto, pode-se compreender o pensamento de Casaqui (2003), de
que a publicidade ndo atua apenas como uma estratégia de posicionamento de
produto no mercado, mas também como um espaco de negociacao entre o ethos do
anunciante e o de seu publico-alvo - Nesse sentido, € relevante explicar que para
Casaqui (2004, apud Mozdzenski, 2021, p. 47) o ethos na publicidade é capaz de ser
designado como a imagem delineada do universo da marca acerca da imagem
delineada do consumidor -. Com esse contexto, para o autor, a empresa tende a
associar o consumidor a peca publicitaria por meio da adaptacdo das partes
discursivas da mensagem aos principios e percepcdes do seu publico-alvo. Assim, é
possivel identificar esse publico através das técnicas de comunicacdo publicitaria
relacionadas aos tracos das pessoas associadas a mensagem. Nessa perspectiva,
Casaqui (2005) ilustra seu argumento com a exemplificacdo de que uma campanha
que tem adolescentes como target, ird adotar elementos relacionados a esse publico,
buscando gerar identificacdo e reconhecimento por meio da narrativa, valores e
estratégias gerais empregadas.

A partir da elucidacao feita pelo autor, & possivel perceber como o comercial
"GeracOes" é elaborado para gerar identificacdo com o publico-alvo da Volkswagen.
Para entender essa abordagem, € importante reconhecer que, embora a montadora
tenha um publico diversificado, existe um perfil médio de consumidor que constitui o
principal alvo de campanhas publicitarias como esta. Esse perfil & definido tanto por
pesquisas de comportamento de compra de automdveis no Brasil quanto pelas
técnicas de comunicagdo adotadas na construcdo do anuncio. Nesse sentido,

segundo pesquisa da OLX (2021), os principais perfis de compradores de automoéveis
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abrangem pessoas com idades entre 35 e 59 anos, pertencentes as classes sociais A
e B e em sua maioria casadas. Além disso, as estratégias comunicativas utilizadas no
comercial reforcam esse direcionamento, ja que, como mencionado, telespectadores
familiarizados com as figuras de Elis Regina e Maria Rita, por exemplo, tendem a
compreender mais facilmente a mensagem de continuidade entre geragcbes do
comercial, uma vez que esse é o publico para o qual a peca publicitaria foi pensada.

Outra caracteristica que facilita a percepcao do destinatario da propaganda é
a escolha dos modelos de automodveis mostrados ao longo das cenas. Nao é a toa
que a montadora optou pela exibi¢cdo de veiculos iconicos, facilmente reconhecidos e
assimilados pelo target da Volkswagen. Nesse ponto, pode-se perceber como a marca
utiliza essa popularidade como uma possibilidade de expansdo de publico, isso
porque a facilidade para reconhecer uma Brasilia Amarela ou Fusca Azul dificilmente
ird se restringir as faixas etérias existentes entre 35 e 59 anos, mas se estende para
as mais variadas idades.

Ainda pensando nas técnicas utilizadas visando o publico-alvo, outro aspecto
a ser considerado € a escolha de cenas. Nesse sentido, é facil observar como as
composicbes tém uma esséncia nostalgica, evocando memoérias de forma
sentimental, através das lembrancas em comum entre milhares de brasileiros. Dessa
forma, para geracdes crescidas entre as décadas de 60 e 90, que como sera visto
adiante, foi um periodo de crescimento intenso para a montadora, € facil ter
recordacdes dos passeios em uma Parati, das viagens em familia em uma Kombi, ou
de cantar a plenos pulmdes uma das mdusicas mais populares do Mamonas
Assassinas.

Considerando esse contexto de escolha de publico-alvo, é importante ressaltar
gue mesmo diante das consideracdes evidenciadas acima, a Volkswagen opta pela
incluséo de cenas que permitam uma expansao do entendimento da mensagem para
outros destinatarios. Isso pode ser observado por exemplo, através da exibicdo nao
somente dos jA mencionados modelos classicos, como também dos modelos mais
atuais da montadora (Figura 9). Isto é, as gera¢c6es mais novas ndo necessariamente
irdo se lembrar da iconicidade dos automéveis antigos da montadora, mas podem
reconhecer veiculos como Polo, T-Cross ou Taos. Nesse contexto, a importancia da
inclusdo da mensagem conotativa € novamente refor¢ada, ja que ao evidenciar a frase
“de geracdo em geragao”, a marca possibilita que qualquer telespectador compreenda

gue o comercial trata da linhagem de pessoas e dos carros que as acompanham.
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Figura 9 - Compilag&o de cenas do comercial Geragdes: exibi¢do do VW SP e Polo GTS.

Fonte: Compilagdo do autor.®

Diante do cenério apresentado, pode-se concluir que o uso do storytelling no
comercial "Geracbes" da Volkswagen reflete uma estratégia sofisticada de
comunicacado publicitaria, que busca criar um elo emocional profundo com o publico-
alvo. Nesse sentido, ao associar sua marca a memorias afetivas e experiéncias
compartilhadas por diferentes geracfes, a VW solidifica sua identidade como uma
participante constante na vida de seus consumidores. Através de uma narrativa
dionisiaca, que privilegia a emocao e o desejo, a marca constréi uma ponte entre o
passado e o futuro, associando seus produtos a inovacdo sem abandonar as
tradicdes. Essa estratégia fortalece a ligacdo emocional com o publico, ao mesmo
tempo em que posiciona a empresa como moderna e atenta as demandas
tecnologicas, como exemplificado pela introducéo de seus veiculos elétricos. Assim,
o comercial vai além de uma simples divulgacéo de produto, transformando-se em um
poderoso discurso sobre a continuidade e o papel simbdlico da marca na vida de seus

consumidores.

3.3 O USO DA IMAGEM DE ELIS: ENTRE A MEMORIA E A MERCADOLOGIA

Pensando na producéo do comercial, a representacao de Elis Regina, uma voz

marcante na historia da musica brasileira e uma figura importante na resisténcia a

9 Montagem a partir de imagens coletadas no video “VW 70 anos | Geragdes | VW Brasil” do canal no
Youtube Volkswagen do Brasil. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=aMI54-kgphE.
Acesso em 11 nov. 2024.
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ditadura militar, foi realizada através do uso de inteligéncia artificial (IA). Essa
representacdo carrega uma carga simbolica e histdrica muito significativa ja que a
cantora foi detentora de uma das mais intensas vozes que se posicionaram contra a
ditadura militar. Nesse sentido, como aborda Renato Contente (2017), a cantora teve
sua personalidade politica publica ao longo dos anos 70, especialmente a partir de
1975, quando sua reagdo ao regime se tornou mais visivel. Durante esse periodo, a
obra de Elis ndo se restringiu a refletir seu talento musical, como também incorporou
um forte teor politico.

Dado esse contexto, para o filme da Volkswagen, a imagem da cantora que
faleceu em 1982, foi construida digitalmente a partir de uma tecnologia
exclusivamente condicionada para o reconhecimento facial de Elis, diferente de outros
projetos, em que o comum € a utilizacdo de IA previamente treinadas a partir de dados
amplos e superficiais. Nesse cenario, a inteligéncia artificial recebeu varios
treinamentos tecnoldgicos associados a atuacdo de dublés que representavam o0s
movimentos e feicdes da artista. E interessante destacar que a voz utilizada no
comercial, € a original da cantora, o0 que ajudou a aumentar a autenticidade da
representacao.

Diante disso, € interessante observar como todos 0s nuances associados a
Elis, foram pensados para garantir que se aproximem fielmente do comportamento e
expressdes observados na cantora em vida. Essas escolhas corroboram com a
criacdo de uma imagem fidedigna de Elis e, associadas a presenca visual, causam
um forte apelo emocional, principalmente para aqueles que tiveram uma conexao
pessoal ou cultural com a artista.

Nesse ponto, € valido observar que a recriacdo digital da imagem de Elis
Regina ao lado de sua filha, simboliza ndo apenas uma continuidade familiar, mas
também uma reinterpretacdo de seu legado em um contexto muito diferente daquele
em que ela viveu. Isso pois as performances e canc¢des que contrariavam o regime
tornaram a cantora uma das representantes da oposi¢do no campo musical brasileiro
até um ano antes de sua morte, aos 36 anos (Contente, 2017, p. 2). Em sentido
oposto, a Volkswagen teve uma forte relacdo com o mesmo regime.

Sob essa otica, um dos pontos levantados pelo uso da representacdo € a
guestao ética associada ao uso de imagem de pessoas falecidas no meio publicitario.
Nesses cenarios, existe uma linha ténue entre exploracdo e homenagem, essa linha

se suaviza ainda mais em situacdes como a do comercial “Geracdes”, em que 0 uso
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da imagem da protagonista foi autorizado pela familia. Entretanto, Elis teve
posicionamentos politicos muito bem definidos, além de uma clara resisténcia a
ditadura militar. Ja a Volkswagen, como sera aprofundado adiante, tem um passado
discutivel, muitas vezes associado a cooperacdo da montadora com regimes
autoritarios, como a ditadura brasileira, especialmente durante os chamados “anos de
chumbo”.

Diante disso, mesmo que o impacto visual e emocional do anuncio seja
inegavel, a representacao de Elis Regina em um comercial assinado por uma empresa
gue colaborou com o regime contra o qual a cantora lutou, levanta discussbes sobre
a reescrita do passado em prol de interesses comerciais.

Posto isso, uma enorme quantidade de opinides foi emitida tanto pela grande
midia, quanto pelo publico. Muitas delas giraram em torno da dualidade da producéo
comercial emotiva, que conectou mée e filha em uma acao musical, e da apropriagao
da imagem de Elis para promoc¢do de uma marca com passado questionavel. Para
esse segundo grupo de opinides, a imagem de uma cantora associada a resisténcia
e liberdade de expressao foi atrelada a uma marca que historicamente esteve alinhada
ao poder autoritario que Elis publicamente repudiava.

Nesse contexto, é valido trazer um acontecimento que, de acordo com
Contente (2017, p. 10), foi um “episddio definitivo para a futura consolidacédo da
persona politica” de Elis. Apos ser pressionada a escrever um texto se posicionando
como nao integrante das movimentacdes politicas contrarias ao governo vigente, em
1972, a cantora gravou uma chamada televisiva na Rede Globo para a Semana da
Patria, além de ser eleita para cantar em eventos que comemoravam a Independéncia
do Brasil, como as Olimpiadas do Exército. Com isso, as a¢Bes da cantora,
direcionadas pelo medo de represalias contra ela e sua familia, foram duramente
criticadas em veiculos reativos a ditadura, como o tabloide “O Pasquim”. Sobre o
ocorrido, Contente (2017, p. 10) diz que a situacao foi responsavel por abrir uma
“‘hemorragia moral” que Elis passaria 0os anos seguintes tentando conter.

Como é mais aprofundado por Contente (2017, p. 11), essas tentativas foram
observadas na vida artistica da cantora e foram evidenciadas em discos, como “Elis”
de 1973 e 1974, interpretacbes como a do espetaculo “Falso Brilhante” de 1975, além
de albuns e cancdes como “Transversal do Tempo”, de 1978 e “O bébado e o
equilibrista” de 1979, classica cangao que ficou conhecida como o Hino da Anistia. De

acordo com Contente (2017, p.12), esse momento, que € visto como “cancado de
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abertura” - periodo da cancao popular de 1970 marcado pelo anseio pela liberdade -,
foi protagonizado pela presenca de Elis Regina.

Perante o exposto, para este trabalho, € interessante observar como a
associacdo entre Elis e uma ideologia contraria as suas convic¢des, foi importante
para desencadear uma série de acontecimentos que deram a cantora grande parte do
reconhecimento por ser uma voz bem posicionada politicamente através do seu
trabalho como artista. Com este exemplo, fica mais facil entender o porqué da
presenca de Elis Regina no comercial ser capaz de gerar tantas discussoes.

Diante disso, o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(Conar) conduziu uma investigacao formal que questionou dois aspectos: primeiro, se
a recriacdo da imagem da cantora no comercial foi ética e respeitosa; e segundo, se
existia necessidade de uma informacao explicita sobre o uso de inteligéncia artificial
generativa hibrida na composicdo do anuncio. Nesse contexto, as discussdes
levantadas chegaram em debates questionando sobre até que ponto o uso de figuras
falecidas em situacdes publicitarias deve ser aceitavel, considerando principalmente
situacdes em gue suas posicdes em vida entrariam em conflito com a mensagem ou
a marca responsavel pelo comercial.

Apés a andlise das questdes levantadas pelo Conar, o processo foi arquivado.
Nesse ponto, o 6rgdo argumentou que o uso da imagem de Elis foi feito “mediante
consentimento dos herdeiros” (Conar, 2023). Ademais, outro ponto considerado foi
gue a representacdo mostrou a cantora cantando, ou seja, fazendo algo que fazia em
vida. Entretanto, essa decisdo ndo dissolveu as controvérsias associadas a forma
como figuras publicas podem ter suas imagens reinterpretadas ao serem inseridas em
narrativas comerciais, especialmente em um contexto onde aspectos histéricos
podem ser suavizados ou reescritos.

Pensando dessa forma, outro ponto a ser considerado nesse topico € a escolha
da cancao “Como Nossos Pais”, composta por Belchior, como musica tema do
comercial. A musica teve sua primeira versdo lancada em 1976 e nas palavras do
préprio compositor, tem o objetivo de ser “acida, um pouco amarga, reflexiva” ao falar
sobre a situagcdo mutante do jovem na era da comunicagcdo associada ao
comprometimento politico derivado dessa condi¢cdo. Nesse sentido, o cantor explicou
que quis falar do conflito de geracdes, mas “naquilo em que ele comprometia a alma

do jovem urbano, provinciano e metropolitano” (Belchior, 1996).
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Posto isso, é importante observar que Belchior, assim como Elis, foi um
personagem critico do regime militar brasileiro. De acordo com Santos (2019, p. 68),
isso é evidenciado nas cancdes do musico, que durante a ditadura, possuiam letras
hostis buscando ndo somente provocar o poder militar, como também a imprensa,
empresarios, classes meédias e altas e todos que eram coniventes com 0 governo
vigente na época.

Diante desse contexto, a trilha sonora do comercial levanta questfes sobre a
diluicdo da mensagem original no contexto publicitario, ja que originalmente a cancao
representa um grito de resisténcia a opresséo, e no comercial, é recontextualizada
como um hino de transi¢cdo e renovacgao. Nesse sentido, a montadora alema torna a
cancdo uma ferramenta de storytelling ao induzir uma associacdo entre a letra e a
uma reconexdo com o passado, ao mesmo tempo que projeta um futuro moderno e
tecnologico. Desse modo, a cangdo que buscava ser uma critica a aceitagdo passiva
das politicas impostas, passa a servir como uma metéafora para a propria reinvencao
da marca, que busca se afastar de seu passado controverso. Com isso, pode ser
identificada uma tentativa de reescrever o passado, suavizando as criticas politicas
em prol de uma narrativa mais agradavel ao publico contemporaneo.

Perante esse panorama, pode-se perceber como o uso da imagem de Elis
Regina no anuancio assinado pela VW néo se limita a ser uma homenagem, tendo
capacidade para se tornar uma reflexdo aprofundada sobre como a publicidade pode
aproveitar narrativas emocionais para moldar percepcdes da forma que mais convém
para cada situacdo. Nesse sentido, a figura de Elis no contexto comercial possibilita
uma associacao entre aimagem da cantora com a de uma Volkswagen comprometida
com valores associados a inovacdo e companheirismo com o publico brasileiro.
Entretanto, essa associacdo acaba ignorando tragos importantes do perfil de Elis, ja
que ao “suavizar” a imagem da cantora restringindo sua participagao ao papel de mae
e, consequentemente, componente de uma geracdo, o comercial omite uma forte
personalidade ativista e desassocia o seu perfil ao de resisténcia politica. Com isso,
a figura de Elis, que em vida enfrentou a ditadura brasileira, € inserida em um cenario
de celebracdo de uma empresa que, no mesmo periodo, compactuou de forma direta
com 0s agentes opressores combatidos pela cantora.

Ante esse panorama, a conjuntura apresentada levanta uma discussao de até
que ponto a atribuicdo de personagens a figuras historicas pode dissocia-las das

personalidades que elas possuiram. Nesse sentido, € interessante se perguntar se o
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uso de pessoas falecidas em comerciais pode acontecer sem apagar aspectos
importantes da sua trajetéria, ou ainda, sem abrandar possiveis atos controversos na
historia de uma marca em prol de novas narrativas.

Outro ponto importante a ser considerado, € que a peca também é um
direcionamento rumo ao futuro, podendo ilustrar como a Volkswagen esta disposta a
abandonar seu passado contestdvel para se atrelar definitivamente ao
posicionamento focado em inovacgao e sustentabilidade. Nessa situacéo, a presenca
de Elis Regina no comercial ndo tem objetivo unicamente relacionado a publicidade
emocional, mas funciona como um elo simbdlico entre passado e futuro, possibilitando
novas leituras para uma trajetéria que esta sendo construida. Perante isso, € possivel
guestionar se diante de novos direcionamentos, o passado de uma marca pode ser
desconsiderado ou pelo menos, atenuado em frente as atitudes do presente.

Diante de todo o panorama apresentado, € essencial refletir sobre a
necessidade de regulamentacfes éticas que assegurem transparéncia e respeito ao
legado das figuras historicas representadas em publicidades, especialmente quando
se utilizam tecnologias como a inteligéncia artificial. Nesse sentido, o uso de
personalidades falecidas deve ser conduzido de forma responsavel, evitando
descontextualiza¢des que possam apagar aspectos significativos de suas trajetorias.
Dessa forma, uma combinacao de transparéncia, revisdo ética e educacdo midiatica
€ indispensavel para que o storytelling publicitario construa conexdes legitimas com o

publico, sem manipular ou distorcer a memaria histérica.

4. CONSTRUCAO DA MARCA E ESVAZIAMENTO HISTORICO

Em sua obra, Xavier (2015, p. 267) explica que histérias criam universos. O
autor comenta que a vida humana por si so, o “proprio mundinho” em que cada um
vive, é insuficiente. Nesse sentido, o universo derivado das narrativas funciona como
uma forma de extensdo da nossa existéncia, absorvemos o0 entretenimento
proporcionado por histérias e a partir disso, o vemos de forma natural, por mais
fantastico que realmente seja. Com isso, fica claro que a habilidade dedicada a
elaboracdo de um universo é diretamente proporcional a aceitacdo do mesmo pelo
publico.

Com esse contexto, é possivel afirmar que as marcas, por possuirem histérias,

consequentemente, também séo detentoras de seus proprios universos. Sobre o
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assunto, Xavier (2015, p. 268) explica: “Na medida em que esses universos sdo bem
delineados, aumenta a facilidade de sua narrativa transmidia”.

Nessa conjuntura, as construcdes da historia e consequentemente, do universo
de uma marca, sao feitas através do perfil que a mesma possui. Com isso, 0
storytelling de uma marca é feito através do seu arquétipo, que por sua vez, é definido
através dos propositos e valores da mesma.

Sobre o assunto, é valido mencionar que os arquétipos de marca sao descritos
e classificados por Pearson e Mark (2003). A obra das autoras em questédo, é uma
grande responsavel pela criacdo do planejamento de percurso do protagonismo de
marcas. Esse tema pode ser associado com o trabalho de Carilho e Markus (2014),
gue sugere que a construcdo de narrativas eficazes esclarece os propositos e
caracteristicas de uma marca, aproximando-a do seu target e criando um estilo de
vida que ressoa com seus valores. Dessa forma, ambos os trabalhos se
complementam, destacando que narrativas bem construidas materializam os
arquétipos e os valores de uma marca, criando uma ligacao auténtica com o publico.

Nesse cenario, a Volkswagen possui um molde bem definido: o arquétipo
comum. Situado no grupo voltado para valores como simplicidade, autenticidade e
honestidade, esse perfil remete a integracao social. Além disso, de acordo com Xavier
(2015) esse arquétipo associa-se com a rotina e 0 pensamento simples, com
consumidores autoconfiantes e com desprendimento para nao tentar “provar nada a
ninguéem?”.

Com isso, o0 arquétipo comum se reflete diretamente na forma como a imagem
da Volkswagen foi moldada ao longo do tempo, tornando-se uma marca
profundamente enraizada no imaginario coletivo do brasileiro através de veiculos
icbnicos que se tornaram simbolos de um periodo em que a VW se estabeleceu como
uma marca acessivel, com veiculos de baixo custo. Nesse sentido, é facil lembrar de
modelos como Fusca, Kombi ou Brasilia, eternizados através de fotos de familias e
cancdes famosas, que solidificaram essa imagem de carros do povo. Com isso, a
marca tem facilidade para se associar com o popular, pois tem uma forte identificacéo
com o "cara comum" brasileiro, que cresceu préximo a VW e hoje compartilha seus
valores de confianca e tradicdo, além do apreco pela tecnologia e inovagdo como
meios de simplificar a rotina.

Dito isso, € possivel encontrar varias campanhas recentes em que a

Volkswagen mostra sua identificacdo com o arquétipo cara comum através da
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promogdo de valores humanos. Nesse sentido, ao explorar como a marca se
apresenta e consequentemente, seu posicionamento, € fundamental citar o processo
de transformacdo da empresa, o Novo Volkswagen, iniciado em 2017, que busca
justamente reconectar a marca com a imagem popular. Sobre o assunto, o gerente
executivo de comunicagdo e marketing da empresa, Leandro Ramiro, explicou ao
Meio&Mensagem que 0 que norteia 0 novo posicionamento € a edificacdo de uma
“nova percepcgao da marca”. Nesse sentido, o gerente revela que a nova etapa buscou
“a esséncia da marca para que, com a Nova Volkswagen, ela voltasse a ser humana,
contemporanea e cada vez mais proxima das pessoas” (Ramiro,2020).

Diante disso, pode-se perceber esse posicionamento ndo sO6 por meio do
anuncio “Geragbes”, mas também por meio de outros comerciais da montadora, como
€ o caso do “Vida | T-Cross | VW”, de 2019, também assinado pela AlmapBBDO. A
publicidade se assemelha ao filme que tematiza esse trabalho, pois também utiliza um
storytelling que conecta momentos importantes e marcantes da vida de um individuo
a presenca do automovel, mostrando como o veiculo se torna um companheiro fiel
nas diferentes fases da vida, acompanhando a protagonista desde a nascimento até
a idade adulta. Um ponto importante, é que esse anuncio refor¢ca a preocupacao da
marca com a seguranca do seu publico, dando enfoque ao sensor de fadiga e
mostrando a possibilidade de “renascimento” proporcionada pelos automéveis da
montadora. Em sintese, o comercial segue 0 objetivo da nova etapa pois tem uma
narrativa de proximidade entre a montadora e seu consumidor.

Pensando dessa forma, € interessante observar como a VW trabalha em
narrativas de aproximacdo e identificacdo com o publico. Isso acontece pela
construcdo da marca através do arquétipo e das acdes que dialogam com ele. Nesse
contexto, é valido mencionar como a Volkswagen tem buscado se aproximar de temas
cada vez mais atuais como sustentabilidade e tecnologia. Essa afirmacédo pode ser
exemplificada pelo recente lancamento do programa Way to Zero, estratégia que
busca tornar as emissdes de carbono da marca neutra até 2050. Com esse objetivo,
a fabricante aderiu a iniciativas sustentaveis como a fundacgéo do Centro de Pesquisa
e Desenvolvimento de Biocombustiveis, o incentivo ao uso do etanol e a calculadora
digital "Abasteca Consciente".

No panorama tecnolégico, a VW aderiu a perspectiva de inovacdo associada a

transformacéao digital. Dessa forma, a marca tem buscado oferecer seus produtos e
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servicos seguindo as tendéncias da Industria 4.0, com manufatura digitalizada
produzindo veiculos com alto nivel de automacéao.

A partir do que foi exposto ao longo deste tépico, € possivel perceber como a
Volkswagen mantém uma identidade sélida, fundamentada na tradicao, popularidade
e confianca. Além disso, com o inicio do reposicionamento, a montadora passou a
reforgcar seu vinculo com os consumidores de forma acentuada, buscando estreitar os
lacos entre marca e publico. Desse modo, a Volkswagen ndo apenas trabalha na
manutencdo da sua relevancia atual, mas também procura construir uma relacéo

duradoura e auténtica com seus consumidores.

4.1 O HISTORICO DA VOLKSWAGEN

7

Diante da andlise apresentada nos paragrafos anteriores, é importante
ressaltar que a construcdo de marca € um processo continuo e estratégico que
envolve a criacdo e o fortalecimento de uma identidade reconhecivel e confiavel no
mercado. No caso da Volkswagen, essa construcao esta intimamente ligada ao seu
histérico, marcado por momentos de sucesso, mas também por controversias.

Nesse sentido, a analise do modo como a marca se apresenta é crucial para
entender como a Volkswagen navega entre seu legado industrial e sua imagem
publica, especialmente em contextos sensiveis, como o periodo ditatorial. Afinal, a
colaboracéo repressiva da montadora alema comp®e a lista de atos que cumpliciaram
a opressdo da ditadura brasileira. Com isso, o passado da Volkswagen é um dos
principais pontos a serem levantados no contexto do comercial protagonizado pela
figura de Elis Regina, que como mencionado, é associada a uma personalidade de
resisténcia a um dos periodos mais sombrios da histéria brasileira. Partindo deste
pensamento, a analise desenvolvida nos préximos topicos serda conduzida
principalmente a partir do trabalho realizado por Campos, Costa, Silva (2022), o qual
se baseia em fontes da prépria Volkswagen, documentos publicos da represséo,
depoimentos de trabalhadores e relatorios das comissdes da verdade, para abordar
as conexdes entre montadora e o0 aparato estatal da época, se inserindo na discussao
sobre a relacdo entre o setor privado e o regime autoritario no Brasil.

A montadora foi fundada em 1937 em Berlim, na Alemanha, com o apoio do
governo aleméo, mais especificamente do Partido Nacional-Socilaista Aleméo, que

tinha o objetivo de fabricar um carro popular. Com isso, a Volkswagen, que significa
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“carro do povo”, teve o Fusca, ou Beetle, como seu primeiro automoével. O modelo
buscava ser acessivel a classe média, além de econémico e prético. Desse modo,
ainda na década de 30, novos pontos industriais foram criados dentro e fora da
Alemanha.

Durante a Segunda Guerra Mundial, a trajetoria da VW, assim como a de outras
marcas alemas, esteve diretamente associada ao regime nazista. Um exemplo notavel
disso foi a adocédo do trabalho compulsorio na fabrica de Wolfsburg. De acordo com
Silva (2018), ha registros que indicam que cerca de 20 mil trabalhadores foram
submetidos a condi¢cdes de trabalho forcado nessa unidade da montadora durante o
periodo.

Com o fim do da Guerra, a montadora permaneceu ativa e continuou com uma
significativa participacdo de capital estatal alemédo. De acordo com Campos, Costa,
Silva (2022, p. 148), a VW expandiu suas operacdes no pos-guerra, tornando-se um
simbolo do milagre econémico aleméo e iniciando a exportacdo de veiculos para a
Europa em 1948.

Pensando no potencial do mercado, em 1953 a empresa estabeleceu sua
primeira filial estrangeira no Brasil. Inicialmente, a operacao da unidade se restringia
a montagem de veiculos com pecas importadas da Alemanha. Entretanto, com o
objetivo do governo brasileiro de nacionalizar a producéo de veiculos, a Volkswagen
conseguiu diversos incentivos fiscais que auxiliaram na instalacdo de uma planta
industrial completa em S&o Bernardo do Campo, em 1957 (Silva, 2020).

Com isso, desde sua inauguracao e passando por periodos como a ditadura, a
montadora teve um crescimento constante no cenario nacional. Desse modo, um
ponto importante no histérico da marca acontece em 1959, quando a Volkswagen
iniciou a producao do Fusca no Brasil, modelo que se tornou muito popular devido ao
seu custo mais acessivel e a sua durabilidade, ajudando a consolidar a VW como uma
das principais montadoras do pais.

Outros aspectos de extrema importancia para a materializacdo dessa
reputacdo, foram os investimentos rodovidrios do governo brasileiro e o0s
consequentes incentivos a industria automobilistica, durante as décadas de 60 e 70,
o PIB brasileira alcangcou até % da sua composi¢cdo associado ao ramo automotivo
(Anfavea, 2014). Nesse cenario, a Volkswagen se tornou a maior montadora do
panorama nacional, implantando novas fabricas e produzindo niumeros recordes de

automoveis. De acordo com Kopper (2017), durante os anos 70, a montadora so teve
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faturamento inferior a estatais, alcangando o status de maior empresa de capital
privado no Brasil.

Porém, mesmo diante de uma conjuntura préspera, a marca foi associada a
uma sucessao de questdes controversas. De acordo com Acker (2014), a Volkswagen
variou sua atuacgao e integrou a exploracao de fazendas no territério amazénico. Ainda
de acordo com o autor, além de empregar trabalho compulsério na regido, a
montadora recebeu denudncias relacionadas a experimentos agroindustriais
importantes a nivel socioambiental.

Outro ponto levantado por Campos, Costa, Silva (2022, p. 149), € que em sua
revista propria, nomeada de “Familia Volkswagen”, a marca divulgava o tom orgulhoso
e nacionalista propagado pelo regime militar. Nesse contexto, a montadora também
foi responsavel pela realizacdo de eventos comemorativos, como a homenagem pela
producdo de um milhdo de veiculos no Brasil, que contavam com a presenca de
membros do governo, como 0s representantes do ditador na época, Garrastazu
Médici.

Além destes acontecimentos, em seu trabalho, os autores também trazem a
luz o ocorrido de 1967: o emprego de Franz Paul Stangl na unidade da Volkswagen
de S&o Bernardo do Campo, em Sao Paulo. Stangl foi um criminoso nazista associado
a morte de milhares de pessoas pela conducéo dos campos de exterminio de Sobibor,
e posteriormente, de Treblinka. De acordo com Abal (2017, p. 247), em Sobibor, o
criminoso elaborou uma “maquina de exterminio muito eficiente” para os parametros
de um campo nazista: enganando, assassinado e descartando 0s corpos dos
prisioneiros, além de apreender seus bens para financiar os atos de guerra alemaes.

Na filial brasileira da Volkswagen, Franz Stangl desempenhou um papel central
na formacao de um setor de vigilancia e monitoramento dentro da montadora. Esse
setor, em colaboracdo com policiais e militares, monitorava as atividades dos
trabalhadores da empresa. ApOos a descoberta de suas atividades, Stangl foi
extraditado para a Alemanha Ocidental, onde foi julgado e condenado a prisédo
perpétua. Seis meses apos o inicio de sua sentenca, ele faleceu em decorréncia de
um ataque cardiaco.

Outra controvérsia relacionada a montadora no Brasil, foi a colaboragédo com a
repressdo militar através da cessdo de veiculos para a Operacdo Bandeirantes ou
Oban, iniciativa que perseguia e reprimia violentamente opositores do regime,

incluindo tortura e assassinato. De acordo com Gaspari (2002 apud Campos, Costa,
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Silva, 2022, p.150), a colaboracdo com a Oban n&o se restringiu a Volkswagen, mas
envolveu grupos econdmicos e outras empresas que apoiavam o terrorismo ditatorial,
como a Folha de S. Paulo, a Ford, e a Ultragas.

Diante desse contexto, destaca-se que a maior polémica da trajetéria da
montadora no Brasil est4 diretamente ligada a sua cooperacdo com o sistema de
repressao estatal durante a ditadura militar.

4.2 A VOLKSWAGEN DURANTE A DITADURA: REPRESSAO E

COLABORACAO

De acordo com Campos, Costa, Silva (2022), os movimentos e a relagéo entre
a classe empresarial e o regime ditatorial, séo alvos de estudo de diversos autores
desde o inicio do governo militar. Na conjuntura deste trabalho, a abordagem dessa
relacdo € de extrema importancia para compreensao de como se deu a atuacéo da
Volkswagen durante o regime. Nesse contexto, destaca-se a obra de Dreifuss (1981)
gue traz um panorama extremamente completo sobre a ditadura ao abordar o golpe
de 1964 como o estabelecimento de um Estado classista e que foi governado “sob o
comando do bloco de poder vigente organizado pelo Ipes” (Instituto de Pesquisas e
Estudos Sociais). Na perspectiva do autor, o golpe a democracia de 1964 e a
instauracdo da ditadura que se seguiu tém carater relativo aos grupos socialmente
dominantes.

Nesse cenario, Campos, Costa, Silva (2022) explicam como as discussdes
acerca desse tema, assim como sobre o0s executores e intermediarios centrais do
golpe, passaram a ser extensamente levantadas a partir das questdes desenvolvidas
com a criagdo da Comissao Nacional da Verdade (CNV) em 2011. Dessa forma,
inimeros trabalhos de diversos autores colaboraram significativamente com a
expansao do entendimento sobre a forma como ocorreram as ac6es empresariais no
periodo ditatorial.

Com isso, € importante explicar que o levantamento de debates sobre esse
assunto ndo se restringiu ao Brasil. Ainda de acordo com Campos, Costa, Silva
(2022), as pesquisas sobre o tema, os métodos investigativos e as politicas publicas
relacionadas a memoria ocorreram de forma mais prudente em outros paises. Na
Argentina, por exemplo, o livro Cuentas Pendientes (Bohoslavsky & Verbitsky, 2013)
relne analises de praticas empresariais que apoiaram o regime militar argentino em
uma cooperacédo que incluiu fornecimento de informacgdes e até detenc¢des dentro das

fabricas. Esse contexto sul-americano traz relevancia as acdes da Volkswagen no
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Brasil, que, segundo Campos, Costa e Silva (2022), guardam similaridades com as
praticas documentadas na Argentina. Essas semelhancas admitem o levantamento
de debates sobre a responsabilizacdo da empresa em relagéo aos crimes realizados
contra seus funcionarios.

Diante desse contexto, buscando uma maior compreensao desses debates, é
necessario realizar um aprofundamento do panorama social vivido durante o periodo
ditatorial.

Durante a presidéncia de Jodo Goulart, entre os anos de 1961 e 1964, a
inflagcdo passou por um periodo de crescimento constante, chegando a alcancar
78,4% em 1963 (Kopper, 2017, p. 14). Entretanto, essa conjuntura nao era
especialmente preocupante para empresas bem desenvolvidas, como a Volkswagen,
que podia repassar os custos de producdo devido a alta demanda e a falta de
competitividade em relacao ao preco do Fusca. Nesse sentido, é importante lembrar
que em 1964 a VW ja era uma das maiores empresas do pais, de acordo com o
historiador Christopher Kopper (2017, p.19), no ano em questdo, a montadora ja era
detentora de 36,2% do percentual do mercado nacional de automoveis.

Segundo Kopper (2017, p. 19), o porte da Volkswagen no cenério brasileiro
conferiu a sua diretoria uma significativa influéncia politico-econémica sobre as acfes
governamentais. Um exemplo disso ocorreu em 1965, quando o entdo presidente da
VW no Brasil, Schultz-Wenk, solicitou ao Ministro do Planejamento da época a
reducdo de impostos sobre a venda de automdveis, um pedido que foi atendido,
ilustrando a proximidade da montadora com o governo.

Adentrando melhor o cenario fabril durante o periodo ditatorial, a expansao das
operactes da Volkswagen no ambito nacional, derivada das politicas de incentivo ao
transporte rodoviario e da urbanizacgéo, levou ao crescimento significativo do quadro
de funcionéarios da montadora. De acordo com Silva (2018 apud Campos, Costa, Silva,
2022, p. 150), em 1975, a empresa atingiu 0 numero de 150 mil empregados, cem mil
a mais do que em 1966. Contudo, os operarios enfrentavam condi¢des dificeis, como
contencgdo salarial e perda de direitos, além da extingdo da estabilidade no emprego
para trabalhadores do setor privado no governo de Castelo Branco, substituida pelo
FGTS. Essa medida afetou especialmente funcionarios de multinacionais e foi
comemorada pela VW, que se beneficiou com a proibicdo de greves e outras

iniciativas que favoreciam empregadores (Kopper, 2017).
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Na pratica, a multinacional explorava intensivamente a mao de obra, contando
com 300 mil horas extras por més na década de 1970. Com isso, Campos, Costa,
Silva (2022, p. 151) se baseiam no trabalho de Silva (2018) para explicar que embora
a producdao por operario tenha quase dobrado, esse ganho foi derivado principalmente
da exploragcdo do trabalho. Em meio a isso, as condi¢cdes de trabalho nas fabricas
eram insatisfatérias: segundo o jornal sindical Tribuna Metallrgica, os operarios
enfrentavam problemas respiratorios e visuais devido a exposicao a gases, poeiras e
calor intenso. Além disso, longas jornadas causavam cansaco extremo, como relatado
na matéria “Nado somos maquinas!”, onde trabalhadores se queixavam da exaustao
constante e do impacto nas rela¢des familiares (Sindicato..., 198, p. 4-5).

Além disso, acidentes de trabalho eram frequentes. Em 1970, cinco mortes
foram relatadas apenas no primeiro semestre na unidade de S&o Bernardo: trés por
esmagamento, uma por explosao e outra por incéndio. Essas informacdes chegaram
ao Departamento Estadual de Ordem Politica e Social (DEOPS) por meio do
Departamento de Seguranca Industrial da Volkswagen, que colaborava com o aparato
repressivo estatal, fornecendo dados de seus trabalhadores, como documentos e
registros de atividades sindicais, além de denunciar operarios envolvidos em
atividades politicas.

Um exemplo disso é o caso do operario Idalécio Custddio da Silva, fichado por
portar "panfletos e jornais subversivos" e marcado como "observado" pela empresa,
gue adotava um discurso anti-subversao similar ao do regime. Na pratica, a seguranca
interna da Volkswagen era liderada por militares, como o major Ademar Rudge, que
em 1970 entregou documentos ao DEOPS contendo informagbes e fotos de
funcionarios suspeitos de envolvimento politico. Essa entrega foi detalhada no
Relatorio da Visita (1976), em que o major Rudge € mencionado pelo departamento
como um “oficial", o que ressalta a fusdo entre o sistema de vigilancia e controle da
montadora sobre seus trabalhadores e o aparato repressivo do Estado (Campos,
Costa e Silva, 2022. p. 154).

Esse alinhamento entre a empresa e o Estado era evidente, tanto na estrutura
de seguranca quanto nas acgles repressivas conjuntas, como no caso da célula do
Partido Comunista Brasileiro (PCB) na fabrica. No inicio dos anos 1970, a Volkswagen
e o DEOPS identificaram e desmontaram um nucleo de 32 militantes do PCB que

promovia a¢des entre os operarios. O Servico Nacional de Informacdes (SNI) também
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monitorava as atividades do PCB, apreendendo panfletos que indicavam uma
organizacdo em crescimento na fabrica (Como construir o partido..., 1971).

Em 1972, o diretor do DEOPS de S&o Paulo reconheceu formalmente a
colaboracdo com a Volkswagen e o monitoramento das atividades politicas dos
operarios na empresa. Esse entrosamento permitia & Volkswagen ndo s6 reportar
suspeitas ao DEOPS, mas também compartilhar fichas e relatérios detalhados dos
trabalhadores envolvidos, reforcando o papel da multinacional no controle politico
dentro de suas unidades.

O auge da repressao ocorreu ho mesmo ano, quando seis funcionarios foram
presos e torturados, incluindo Lucio Bellentani, que descreve sua prisdo dentro da
prépria fabrica e o inicio das torturas ainda na sala de seguranca da Volkswagen,
antes de ser transferido para a Operacdo Bandeirantes (Dodt, Aders, 2017 apud
Campos, Costa e Silva, 2022, p.156).

Esse caso evidencia o alinhamento entre a empresa e o regime, que continuava
a monitorar ex-funcionarios mesmo apés sua demissdo. Em 1974, um documento
enviado pela Volkswagen ao DEOPS informava o0 acompanhamento do julgamento de
seis ex-funcionérios pelo Supremo Tribunal Militar, todos condenados por atividades
subversivas (Condenacao de Seis..., 1974).

A cooperacgao entre a Volkswagen e o aparato repressivo foi muito marcada
pela desarticulacdo de uma célula do PCB, embora esse nao tenha sido um caso
isolado. Durante as greves ocorridas entre 1978 e 1980, a montadora intensificou suas
praticas de vigilancia, compartilhando informa¢des com a policia e adotando medidas
de repressdo. Com isso, o sindicato denunciou a¢des da empresa, como demissdes
de funcionarios envolvidos em atividades sindicais, corte de linhas telefénicas para
isolar trabalhadores e presenca de segurancas armados dentro das fabricas. Além
disso, a Volkswagen elaborou “listas negras” com nomes de grevistas, que eram
repassadas tanto a 6rgdos repressivos quanto a outras empresas do setor (lanni,
2019, p. 119). Essas praticas, entretanto, ndo eram exclusivas da empresa: registros
histéricos apontam que a Fiat também colaborou com o aparato policial em Minas

Gerais durante as greves no final dos anos 1970 (Cesar et al., 2019).
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4.5 DA DITADURA A DEMOCRACIA: REPOSICIONAMENTO

Com o fim do regime militar em 1985 e a redemocratizacdo do Brasil, a
Volkswagen, como diversas outras corporacdes, enfrentou pressdes para revisar seu
passado e assumir uma postura de responsabilidade historica. Esse processo de
transicdo culminou em investigacfes formais, especialmente apds a criacdo da
Comisséo Nacional da Verdade (CNV) em 2011, a qual revelou a extensao das
colaboracbes empresariais com o regime. Em 2016, a Volkswagen deu um passo
importante ao contratar o ja citado historiador Christopher Kopper para realizar uma
pesquisa sobre sua atuacdo durante a ditadura.

Como resultado, o relatério de Kopper (2017) confirmou a colaboracdo da
empresa com o0 aparato repressivo e documentou praticas abusivas, entretanto,
também destacou a dificuldade em determinar a extensao da colaboracédo da empresa
com a policia politica devido a falta de documentacéo completa (Kopper, 2017, p. 5).
Diante disso, o exposto de Kopper e o0 evento de sua divulgacdo ndo foram bem
recebidos pelas vitimas da repressdo (Struck, 2017), ja que alguns dos ex-
trabalhadores perseguidos pelo regime militar consideraram o relatorio insuficiente e
acusaram a empresa de tentar controlar a narrativa sobre o passado. Com isso,
alguns ex-operarios boicotaram e protestaram contra a cerimodnia de divulgacdo do
relatorio, argumentando que a Volkswagen ndo os havia consultado sobre o relatério
ou sobre as medidas de reparacdo que seriam tomadas,

Posto isso, é valido destacar que embora evidencie a conivéncia da diretoria
da VW com as acfes da seguranca industrial e os beneficios que a empresa obteve
com a repressao, o relatorio deixa em aberto a questdo da responsabilidade direta da
diretoria na repressao durante a ditadura.

Diante desse cenario, em 2020 a Volkswagen assinou um Termo de
Ajustamento de Conduta (TAC) com o Ministério Publico Federal, o Ministério Publico
do Trabalho e o Ministério Publico do Estado de S&o Paulo. Esse acordo, considerado
pioneiro, resultou no compromisso da montadora em pagar R$ 36,3 milhbes em
indenizagdes a ex-trabalhadores perseguidos e para financiar projetos de preservacéo
da memoria das vitimas da repressao (Vendruscolo, 2020). O acordo de reparagao
tem o objetivo de ajudar a restabelecer a confianca na montadora e reparar
parcialmente os danos causados pela colaboracéo da VW com o regime militar, sendo

um marco no reconhecimento da responsabilidade histérica da Volkswagen.
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No entanto, o comprometimento da VW com a reparacgao pelos seus atos pode
ser questionado, especialmente apds sua recusa, em 2023, em pagar R$ 16,5 milhdes
em indenizacdes por praticas de trabalho analogo a escraviddo em sua fazenda na
Amazobnia durante o regime militar (Cintra, 2023). As denuncias contra a empresa
foram intermediadas pelo Ministério Publico do Trabalho e envolvem praticas de
exploracdo severa, como trafico de pessoas, condi¢cdes de trabalho degradantes e
jornadas exaustivas. Diante disso, a empresa rejeitou as alegacdes apresentadas na
investigacao e afirmou nao concordar com as “declaracdes unilaterais dos fatos
apresentados por terceiros” (Cintra, 2023).

Com isso, a decisdo da VW gera duvidas sobre a profundidade do
comprometimento da montadora com a responsabilidade histérica. Enquanto a
empresa adotou medidas de reconhecimento publico, como o financiamento de
iniciativas de preservacdo da memoria e o pagamento de indeniza¢des no acordo de
2020, o recente caso de recusa de indenizacdo sugere uma postura ambigua, que
oscila entre a responsabilidade limitada e a negacdo de compromissos plenos com o
passado.

Nesse sentido, o reposicionamento da Volkswagen pdés-ditadura, portanto,
parece complexo e ambivalente. Embora tenha iniciado iniciativas de transparéncia e
reparacdo, a montadora continua a demonstrar resisténcia em assumir
responsabilidades adicionais, o que levanta questbes sobre a sinceridade de suas
acles. A aparente disposicao de reparar danos passados por meio do TAC contrasta
com a recusa em responder por outras dendncias, evidenciando um processo de
reconciliacdo incompleto, em que a responsabilidade histérica € parcial e

condicionada aos interesses financeiros e de imagem da empresa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante do desenvolvimento apresentado, pode-se perceber que o comercial
"GeracgOes" da Volkswagen € um exemplo claro de como uma marca pode utilizar o
storytelling para construir narrativas poderosas. Ao resgatar a figura de Elis Regina,
um icone da resisténcia contra a ditadura militar, a campanha busca associar a
montadora a valores de inovacgéao e tradicao, distanciando-se, assim, de seu passado
controverso.

Essa tentativa de desassociacdo gera um dilema entre memoria e marketing
que se reflete nas a¢des da Volkswagen em relacao a reparacéo histérica. Embora a
empresa tenha dado passos importantes ao assinar um Termo de Ajustamento de
Conduta em 2020, a montadora ainda deixa duvidas sobre a profundidade e a
sinceridade de seu comprometimento, j& que em suas acdes, a VW parece seguir uma
l6gica de "reparacgdo controlada”, evitando maiores danos a imagem da marca ao
mesmo tempo em que evita um enfrentamento completo e transparente de seu
passado.

Nesse sentido, estratégias como a do comercial "Gera¢des" podem transformar
uma histéria complexa em um ativo comercial simplificado, com a marca buscando,
por meio do resgate de figuras como Elis Regina, reescrever sua historia de forma
alinhada com os seus valores atuais, a0 mesmo tempo em que minimiza as cicatrizes
deixadas por sua colaboracdo com o regime militar. Embora o TAC e outras iniciativas
indiguem avancgos, a postura da empresa sugere que a verdadeira reconciliagdo com
seu passado permanece incompleta. A ambiguidade entre a reparacéo simbdlica e as
acOes concretas levanta questdes sobre a sinceridade da Volkswagen e a real
disposicéo da empresa em lidar com suas responsabilidades historicas.

Diante disso, 0 uso de uma figura simbolica da resisténcia ao regime traz a tona
uma questdo critica: essa narrativa € genuina ou apenas suaviza aspectos
indesejaveis para promover uma nova fase? Esse dilema sugere que, embora acdes
como o TAC indiguem avancos, a responsabilidade completa com o passado da

empresa ainda € um desafio a ser enfrentado.
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