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Resumo

O artigo analisa a campanha publicitaria “BYD é do Brasil’; veiculada no primeiro semestre de 2025,
como expressao das estratégias de soft power chinés no Brasil. O objetivo foi compreender de que ma-
neira a comunicacgdo e os produtos da marca podem ser interpretados como instrumentos de poder
simbdlico, articulando consumo, cultura material e territorialidade no estudo de caso proposto. A partir
das observagdes realizadas, foi possivel perceber como as praticas comunicacionais, associadas as ma-
terialidades e as mensagens de consumo, tornam-se agenciadoras de significados diversos, capazes
de transportar valores e de construir percepgdes tanto nas abordagens de mercado quanto no préprio
campo da geopolitica.
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Abstract

This article analyzes the "BYD is from Brazil" advertising campaign, broadcast in the first half of 2025,
as an expression of Chinese soft power strategies in Brazil. The objective was to understand how the
brand's communication and products can be interpreted as instruments of symbolic power, articulating
consumption, material culture, and territoriality in the proposed case study. Based on the observations,
it was possible to perceive how communication practices, associated with materialities and consumer
messages, become agents of diverse meanings, capable of conveying values and constructing percep-
tions both in market approaches and in the field of geopolitics itself.
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Introducéao

Nas ultimas décadas, o cendrio internacional tem sido marcado por uma cres-
cente multipolaridade, acompanhada por disputas ndo apenas econdmicas e politicas,
mas também simbdlicas. Nesse contexto, o BRICS (Brasil, Russia, India, China e Africa
do Sul, hoje expandido para onze membros) surge como um dos espacgos privilegiados
de reorganizagao do poder global, reunindo paises que reivindicam maior represen-
tatividade no sistema internacional (Stuenkel, 2015). Entre eles, a China ocupa lugar
central, combinando projecdo geoecondmica com estratégias de soft power voltadas
ao Sul Global (Li, 2008).

Segundo Joseph Nye (2004), o soft power se refere a capacidade de um pais
influenciar outros por meios ndo coercitivos, isto €, por meio da atracdo cultural, dos
valores compartilhados e da constru¢do imagética. A China, ao longo dos ultimos anos,
tem investido fortemente em sua presenca internacional por meio de infraestrutura, co-
mércio e, mais recentemente, pela internacionalizagdo das suas marcas, como € o caso
da BYD (Build Your Dreams), empresa do setor automotivo e energético que, ao se ins-
talar no Brasil, ocupa um espago geoeconémico e simbdlico deixado por uma poténcia
ocidental, a norte-americana Ford (Denardl; Schulz, 2024).

O consumo, nesse cenario, passa a desempenhar um papel estratégico na con-
solidagéo de novas dindmicas de poder. Mais do que a simples aquisi¢ao de bens, o
consumo é compreendido como pratica cultural, performatica e simbdlica, sendo me-
diado por imaginarios coletivos, identidades e formas de pertencimento (Mccraken,
1986; Canclini, 1997). Como lembram Deleuze e Guattari (1995), o territério ndo se res-
tringe a um espaco fisico, mas se constitui por marcas, ritmos e afetos que dao forma
a identidades e a relagdes de poder. Nesse sentido, os veiculos da BYD, ao circularem
em cidades brasileiras, configuram uma forma de “reterritorializagéo simbdlica’, em que
o objeto material, o carro elétrico, se converte em portador de mensagens politicas,
ambientais e sociais.

Dessa forma, este trabalho propde uma analise da campanha publicitaria “BYD
€ do Brasil’, veiculada no segundo trimestre de 2025, no Brasil, como expressao de
uma estratégia chinesa de soft power no contexto do BRICS. A campanha, produzida
em portugués, foi veiculada em diferentes plataformas: televisao, redes digitais e midia
out-of-home, e é conduzida pela agéncia WE, parceira criativa da marca no Brasil desde
2023. A campanha “BYD é do Brasil” ocorreu majoritariamente no ambiente digital, por
meio das plataformas Youtube e Instagram. O canal oficial da empresa no YouTube con-
centrou os dois videos institucionais analisados. No Instagram, os perfis @byd_brasil
e @bydautobrasil publicaram uma série de conteidos complementares a campanha,
incluindo trechos dos videos principais, reels com influenciadores e publicacées que
reforcam os valores da marca.

A metodologia utilizada neste trabalho consistiu em um estudo de caso, con-
forme a perspectiva de Robert Yin (2015), que compreende esse tipo de abordagem
como uma investigacdo empirica que examina um fendmeno contemporéneo em seu
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contexto real, especialmente quando as fronteiras entre fendmeno e contexto ndo sado
claramente definidas. O estudo de caso foi aplicado a campanha publicitaria “BYD é do
Brasil’, com foco na analise das estratégias comunicacionais e simbdlicas da empresa
chinesa BYD no mercado brasileiro. O material analisado foi coletado no canal oficial da
marca BYD no YouTube, em julho de 2025, incluindo os dois videos institucionais que
compdem o nucleo da campanha. A andlise foi conduzida por meio de uma avaliagdo
das mensagens verbais e dos aspectos visuais presentes nas pecas audiovisuais, a fim
de compreender como a marca articula consumo, territério e poder simbdlico por meio
de elementos narrativos, imagéticos e afetivos.

A campanha em questdo constitui um exemplo de comunicagéo institucional
estratégica no contexto das dindmicas contemporaneas de consumo e poder simbdli-
co global. A partir das categorias analiticas de cultura material, soft power, consumo e
comunicacdo, esta se¢ao propoe uma leitura critica das pegas que compdem a campa-
nha, com foco nos dois videos institucionais e nos conteldos digitais que os comple-
mentam.

Na campanha analisada, os produtos da BYD, em especial os veiculos elétricos
como o modelo Dolphin, séo apresentados nao apenas como solugdes tecnoldgicas,
mas como artefatos dotados de significados culturais que dialogam com expectativas
coletivas sobre o futuro. O automovel, tradicionalmente associado a mobilidade e ao
status, é reconfigurado nas pecas como simbolo de inovagao, sustentabilidade e per-
tencimento. A cultura material € mobilizada de forma estratégica para vincular o objeto,
representado pelo carro, a valores sociais, ambientais e afetivos, processo descrito por
autores como McCraken (1986) e Miller (2013). Ao investigar como essa campanha ar-
ticula elementos simbdlicos para gerar desejo, legitimidade e identidade de consumo,
busca-se compreender as interfaces entre comunicacao, territério e cultura na contem-
poraneidade.

Consumo e cultura (i)material: objetos como agenciadores de
mensagens

A nocgéao de cultura material mobilizada no presente estudo parte da compreen-
sao de que os bens de consumo, para além de sua dimensao funcional, carregam sig-
nificados sociais e simbdlicos. McCracken (1986) explica que os objetos sdo mediado-
res de significados culturais, transferindo valores de um sistema simbdlico mais amplo
para o cotidiano dos consumidores. Ourives (2018) refor¢a que a materialidade dos ob-
jetos deve ser entendida como parte constitutiva da cultura, pois os artefatos agenciam
praticas, percepgdes e identidades coletivas. Nessa perspectiva, Daniel Miller (2013)
argumenta que o consumo nao é apenas um ato econdmico, mas uma pratica cultural
que organiza a vida social. Com isso, ao adotar o termo “material’, busca-se enfatizar a
inseparabilidade entre a dimensao fisica dos bens e os significados imateriais que eles
carregam, ja que é nessa articulagdo que se constroem e se experienciam identidades,
pertencimentos e estratégias de poder simbdlico.
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Os bens de consumo nao sao meramente instrumentos de uso, eles atuam como
agentes simbdlicos que transportam e difundem mensagens culturais, politicas e eco-
ndémicas, um processo que amplifica a dimensao do soft power ao transforma-los em
embaixadores moveis da presenga de um pais. McCracken (1986) descreve o movimen-
to do significado cultural entre dominios (do sistema cultural para os bens de consumo
e destes para os consumidores), oferecendo uma ferramenta analitica para entender
como um automovel BYD pode incorporar valores de “brasilidade’, sustentabilidade e
modernidade e, assim, operar como mediador cultural.

Ourives (2018) acrescenta que a cultura material precisa ser compreendida
como sistema de significados em circulagdo, em que os objetos carregam narrativas
gue organizam praticas sociais e percepgdes coletivas. Nesse sentido, os veiculos da
BYD nao sao apenas mercadorias: ao serem inseridos no cotidiano brasileiro, tornam-
-se marcadores de pertencimento e agentes de diferenciagao simbdlica, disputando
espaco no imaginario local com marcas ja consolidadas.

Miller (2013) amplia essa perspectiva ao insistir na materialidade dos objetos:
as coisas tém agéncia porque moldam rotinas, modos de vida e expectativas sobre o
futuro. O automdével, portanto, nao sé facilita deslocamentos, mas também materializa
um horizonte de progresso e modernizagao no cotidiano urbano. Essa materialidade
permite que o produto circule simbolicamente onde a diplomacia formal muitas vezes
nao alcancga.

Do ponto de vista critico, Adorno e Horkheimer (1985) lembram que os produtos
simbdlicos sao fabricados dentro de relagoes de poder e reproducgao ideoldgica. Bens
culturais padronizados tém papel central na formagdo de gostos e na naturalizagao
de modelos de vida, um mecanismo que também explica o porqué marcas e objetos
estrangeiros podem conquistar legitimidade cultural em sociedades distantes. Ao com-
binar essa leitura com estudos de soft power, percebe-se que marcas globais, ao se in-
serirem nas rotinas locais, ajudam a construir consentimento e admiracao pela origem
corpérea desses bens.

A incorporacao desses objetos a paisagem cotidiana pode ser lida com catego-
rias deleuzianas de reterritorializagdo. Para Deleuze e Guattari (1995), o territorio ndo é
apenas fronteira fisica, mas também um conjunto de fluxos simbdélicos e afetos. Quando
a BYD instala uma fabrica e veicula discursos de pertencimento, seus produtos e suas
praticas comunicacionais reconfiguram ritmos urbanos e afetos coletivos, isto é, os car-
ros/objetos “reterritorializam” imaginarios locais, tornando tangivel a presencga chinesa,
cuja diplomacia tradicional ndo realizaria com igual eficacia.

No ambito do branding, Aaker (1996) mostra como associag¢oes positivas de mar-
ca (relevancia, identificagao, lealdade) criam vantagem competitiva. A campanha “BYD
é do Brasil” trabalha deliberadamente essas associagodes, ela vincula produto, origem e
emocao, convertendo atributos técnicos (eletricidade, eficiéncia) em capital simbdlico
que reforga tanto vendas quanto aceitagéo sociopolitica. Assim, o soft power passa a se
inscrever diretamente em estratégias mercadoldgicas de construgao de marca.

Estudos recentes sobre midia e soft power reforcam que a circulagdo simbdlica
nao é neutra. Azevedo Junior (2022) argumenta que narrativas e plataformas orientam
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percepcoes e atitudes coletivas, integrando atores estatais e privados na produgéo de
poder brando. Essa arquitetura comunicacional explica o porqué uma peca publicitaria
combinada com agdes institucionais e presenca fisica (fabrica) tem um efeito com-
posto: para além da propaganda e do investimento, emerge como pratica integrada de
construcdo de legitimidade.

Por fim, é importante frisar que a materialidade dos objetos torna o soft power
tanto duravel quanto difuso: diferente de um discurso diplomatico pontual, o carro cir-
cula, permanece em garagens, é mostrado em redes e é reproduzido em praticas so-
ciais (tests drives, recomendacgdes, uso em frotas publicas). Essa circulagdo prolonga
o alcance da mensagem e converte produtos em infraestrutura simbdlica da presencga
de um pais no cotidiano de outra populagdao. Em suma, os objetos se tornam o pais, ou,
pelo menos, os portadores mais eficazes de sua imagem, quando sua materialidade é
capaz de traduzir e sedimentar valores em praticas de consumo (Mccracken, 1986; Ou-
rives, 2018; Miller, 2013; Aaker, 1996).

Consumo, cultura material e reconfiguracao geopolitica

Uma das principais configuragdes que precisamos ter em mente ao compreen-
der as praticas de soft power pela empresa chinesa BYD diz respeito a propria formagao
do BRICS, inicialmente concebido como uma sigla criada pelo economista Jim O'Neill,
em 2001, para se referir a um grupo de economias emergentes com grande potencial
de crescimento: Brasil, Rissia, India e China. A partir de 2009, o grupo passou a se
reunir oficialmente de modo diplomatico e, em 2010, incorporou a Africa do Sul, con-
solidando-se como uma coalizdo politica e econdmica. Nos Ultimos anos, o BRICS tem
se expandido para incluir novos membros como Ira, Argentina, Egito, Arabia Saudita e
Emirados Arabes Unidos, sinalizando um reposicionamento do poder global (Stuenkel,
2015; Hurrell, 2006).

O grupo representa um contraponto as poténcias tradicionais do Norte Global,
nao apenas em termos econdmicos, mas também culturais e simbdlicos. Trata-se de
um projeto de governanca global alternativo, que valoriza a multipolaridade e a so-
berania estatal. A China, dentro do grupo, ocupa um lugar de destaque: é a segunda
maior economia do mundo, principal financiadora do Novo Banco de Desenvolvimento
e articuladora de grandes projetos de infraestrutura no Sul Global, como a Iniciativa do
Cinturao e Rota (Zhao, 2015).

A ascensao chinesa esta diretamente ligada a capacidade de combinar poder
econdmico com influéncia simbdlica. No campo da comunicacao, isso se expressa por
meio da expansao de seus meios de comunicagéo estatais, como a China Global Tele-
vision Network (CGTN), do financiamento a institutos culturais, como os Institutos Con-
fucio e da projecao internacional de suas marcas. A estratégia chinesa de soft power é
deliberada e multifacetada, buscando moldar percepg¢des globais sobre sua identidade,
valores e modelo de desenvolvimento (Li, 2008; Nye, 2004).

Embora a China tenha se consolidado como uma poténcia global, € importante
destacar que seu estilo de fazer politica é frequentemente caracterizado por um cen-

// REVISTA DISPOSITIVA, BELO HORIZONTE, V. 15, JAN-DEZ (2026), PUBLICAGAO CONTINUA, P.1-12 //

// 1ISSN: 2237-9967 // DOI: https://doi.org/10.5752/P.2237-9967.2026v15e36890



https://doi.org/10.5752/P.2237-9967.2026v15e36890

CONSUMO, SOFT POWER E CULTURA MATERIAL

// SECAO: ARTIGOS DE TEMA LIVRE //

tralismo marcante e praticas de governanga controladora, muitas vezes descritas como
autoritarias ou até ditatoriais. Essa percepcao internacional constitui um desafio para
a projecao do soft power chinés, uma vez que o poder de atracdo depende, em grande
parte, da legitimidade cultural e politica reconhecida externamente (Nye, 2004).

Autores como Kurlantzick (2007) ressaltam que a chamada “charm offensive”
chinesa busca suavizar essa imagem por meio de investimentos culturais, educacionais
e econdmicos, mas enfrenta resisténcias em paises que associam a China a praticas de
censura, vigilancia estatal e restricdo de liberdades civis. Shambaugh (2015), por sua
vez, argumenta que o soft power chinés encontra limites justamente nessa tensao: en-
guanto promove inovagéao tecnoldgica e cooperagao internacional, convive com criticas
ao seu modelo politico interno.

O Brasil, por sua vez, € um dos membros mais relevantes do BRICS no contexto
latino-americano, funcionando como ponte entre diferentes regides e discursos geo-
politicos. O pais desempenha papel fundamental na diplomacia e tem se posicionado
como um articulador de pautas como a reforma do Conselho de Seguranca da ONU, a
transi¢c@o energética e a justica climatica. Sua relevéancia simbdlica e econdémica o torna
um terreno estratégico para a atuagcao de poténcias emergentes como a China (Saraiva,
2010). Desde a inclusdo do Brasil, no BRICS, em 2009, o pais tem buscado assumir um
papel estratégico como mediador global e defensor da multipolaridade. Na Cupula do
BRICS realizada em Joanesburgo (2023), o entao presidente Luis Inacio Lula da Silva
3defendeu abertamente uma nova arquitetura financeira internacional que reduza a de-
pendéncia do ddlar, sugerindo a criacao de um sistema de pagamento alternativo ao
padrao estadunidense (UOL, 2024).

No ano seguinte, durante a clipula no Rio de Janeiro? a agenda brasileira conver-
giu com pautas como o financiamento climatico, o multilateralismo e a parceria Sul-Sul,
destacando o papel do BRICS como um espaco para ampliacdo de voz e legitimidade
dos paises em desenvolvimento (El Pais, 2025). Além disso, o Centro Brasileiro de Rela-
¢oes Internacionais® (CEBRI) reforga que o Brasil vé o bloco como uma plataforma efe-
tiva de diversificacao de parcerias, acesso a financiamento para infraestrutura e inclusao
digital, e reformulagdo de instituicoes multilaterais de forma mais representativa (2025).

Comunicacgao e soft power

Antes da consolidagé@o da fabrica em Camacari, a BYD ja ensaiava uma apro-
ximagdo com o publico brasileiro por meio de a¢des pontuais de comunicagdo. Um
marco simbdlico importante foi a participagdo da empresa em uma agéo especial no
programa Domingao com Huck, exibido pela TV Globo em junho de 2023. Na ocasiao,
o apresentador Luciano Huck visitou a fabrica da BYD em Shenzhen, na China, apre-

3 UOL. No BRICS, Lula defende multipolaridade e fim da supremacia do délar. UOL, 23 out. 2024. Disponivel em: https://noticias.
uol.com.br/internacional/ultimas-noticias/2024/10/23/no-brics-lula-defende-multipolaridade-e-fim-da-supremacia-do-dolar.htm.
Acesso em: 8 ago. 2025.

4 EL PAIS. Entre desencantos y desafios: el futuro climatico en la era de los BRICS. El Pais, 30 jul. 2025. Disponivel em: https://
elpais.com/america-futura/2025-07-30/entre-desencantos-y-desafios-el-futuro-climatico-en-la-era-de-los-brics.html. Acesso em:
8 ago. 2025.

5 CEBRI. Por que o BRICS ¢ Estratégico para o Brasil? CEBRI, 30 abr. 2025. Disponivel em: https://cebri.org/br/doc/367/por-que-
-0-brics-e-estrategico-para-o-brasil. Acesso em: 8 ago. 2025.
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sentando ao publico brasileiro detalhes sobre a tecnologia dos veiculos elétricos e os
valores da empresa, como inovagéao e sustentabilidade. A matéria teve forte apelo emo-
cional e buscou construir uma imagem de admiragao e respeito pela marca chinesa
(TV Globo, 2023). Essa estratégia de vincular a BYD a um programa de grande audién-
cia e credibilidade representou um movimento inicial de soft power no campo da midia
e do entretenimento.

Apesar disso, a comunicacao da BYD no Brasil, até 2023, era majoritariamente
institucional e técnica, com foco em frotas elétricas para transporte publico, solugdes
energéticas e participacao em feiras setoriais. Os contetidos eram direcionados a deci-
sores politicos, investidores e parceiros estratégicos, com baixo foco no publico consu-
midor final. A narrativa de pertencimento e o didlogo afetivo com o publico brasileiro s
se intensificaram a partir de 2024, com a defini¢cdo da fabrica na Bahia e a elaboracgao
de uma campanha nacional robusta.

A campanha intitulada “BYD é do Brasil” representa um marco da presenca da
empresa chinesa BYD (Build Your Dreams) no territdrio brasileiro. Langada no primeiro
semestre de 2025, a campanha institucional foi veiculada em midias televisivas, plata-
formas digitais e redes sociais da propria empresa, com intuito de reforgar sua naciona-
lizagdo simbdlica e criar uma imagem de proximidade com o consumidor brasileiro. Seu
principal objetivo foi apresentar a BYD nao apenas como uma montadora estrangeira,
mas como uma marca integrada ao contexto social, econdmico e simbdlico do Brasil.

A campanha em andlise foi desenvolvida pela agéncia WE, responsavel pelas
acoes institucionais da marca no Brasil desde 2023. A agéncia atua na criacdo e na exe-
cucao de campanhas de publicidade em midia de massa e digital, enquanto as a¢des
promocionais e experiéncias locais seguem a cargo da agéncia Bullet, integrante do
hub interno da BYD denominado “The Dream Machine" A campanha em questao revela
um esfor¢co coordenado de comunicagéo institucional, com énfase na nacionalizagao
simbdlica da marca por meio de elementos narrativos, visuais e sonoros cuidadosa-
mente articulados (Grandes Nomes da Propaganda, 2025). A escolha por uma estética
que evita referéncias explicitas a China, ao mesmo tempo em que apresenta colabora-
dores chineses ao lado de brasileiros, refor¢a a alteridade da marca ao optar por inte-
gra-la ao cenario nacional, por meio de valores universais como trabalho, colaboracao,
inovacdo e um sonho compartilhado.

Entre os materiais centrais da campanha, destacam-se dois videos institucionais
publicados no canal oficial da BYD Brasil no YouTube. O primeiro, intitulado “BYD é do
Brasil’, apresenta imagens cotidianas de pessoas dirigindo em cidades brasileiras e vei-
culos da marca, acompanhadas por uma locugado emocional que reforga o sentimento
de pertencimento, além do uso de elementos nacionais, como a bandeira, visto na Fi-
gura 1. Com duracao aproximada de 30 segundos, a peca enfatiza que a empresa esta
no Brasil e possui interesse em se consolidar, associando-se a valores positivos como
acolhimento, progresso e sustentabilidade (BYD Auto Brasil, 2025a).
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Figura 1- Frame do video institucional “BYD é do Brasil”

Fonte: BYD AUTO BRASIL (2025).
A peca audiovisual apresenta a seguinte locugao:

Desde que chegou aqui, a BYD ja se sente brasileira... vai ver é porque a
gente tem a mesma energia. No Brasil, a gente ganhou as ruas e se sen-
te em casa. Pra BYD ser mais brasileira, sé faltava nascer aqui.. E, ndo
falta mais. Nova fabrica na Babhia, evolugéo feita por brasileiros, para os
brasileiros. A BYD é do Brasil (BYD Auto Brasil, 2025a).

O video adota uma estratégia discursiva centrada na apropriagédo simbélica da
nacionalidade brasileira como forma de insergéo cultural e afetiva da marca no imagi-
nario nacional. A primeira frase, “Desde que chegou aqui, a BYD ja se sente brasileira...;
estabelece um tom confessional e emocional, antropomorfizando a empresa para cons-
truir um elo com o publico. A marca se posiciona como um sujeito que “sente’, “ganha
as ruas” e “se sente em casa’; incorporando afetos e experiéncias tipicamente humanas.
Isso reforga o vinculo emocional e aproxima a marca do cotidiano do consumidor, como
proposto por Thompson (2006) ao tratar do consumo como narrativa de identidade.

Essa operacdo discursiva pode ser compreendida como um processo de trans-
feréncia de significados culturais para o consumo, no sentido proposto por McCracken
(1986). A marca BYD incorpora simbolos de brasilidade, como acolhimento, energia,
proximidade, e os insere em seus veiculos, convertendo-os em bens de consumo dota-
dos de significados culturais. Assim, dirigir um carro da BYD nao se relaciona apenas a
funcionalidade, mas também a uma experiéncia simbdlica de pertencimento nacional
e sustentabilidade.

A frase "vai ver é porque a gente tem a mesma energia” opera como um recurso
retérico de identificacado cultural. A palavra “energia” assume aqui uma conotagédo am-
bigua e estratégica: ao mesmo tempo em que remete a eletrificagado dos veiculos (tec-
nologia), também invoca o espirito nacional, ou seja, uma nogéo simbdlica e compar-
tilhada de otimismo e movimento, elementos tradicionalmente associados ao discurso
sobre a identidade brasileira (Orozco, 2001).

Ao afirmar que “no Brasil, a gente ganhou as ruas e se sente em casa’, o texto
constroi a ideia de aceitagdo social da marca e de naturalizagdo da sua presenga no
pais. A metafora do nascimento, “pra BYD ser mais brasileira, s6 faltava nascer aqui..
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E, ndo falta mais’, reforca essa naturalizagéo ao celebrar a abertura da fabrica na Bahia
como um rito de passagem simbdlico: agora a empresa “nasce” em territério nacional
e, portanto, pertence legitimamente a ele; enquanto que o trecho final do video ,"Nova
fabrica na Bahia, evolucao feita por brasileiros, para os brasileiros. A BYD é do Brasil’,
sintetiza a narrativa da campanha: integragao, nacionalizagcao e pertencimento. O uso
do advérbio “aqui’; os pronomes possessivos e as expressoes coletivas constroem um
discurso fortemente ancorado na proximidade, na afetividade e no orgulho nacional,
aspectos essenciais do soft power, conforme Nye (2004), e do consumo como produ-
¢do de sentido cultural, segundo Canclini (1997).

O segundo video, publicado em julho de 2025, intitulado “O primeiro 100% elétri-
co montado no Brasil ja tem nome e local: BYD Dolphin Mini, direto de Camacari’, adota
uma abordagem ainda mais dramatica e institucional. Nele, sdo apresentados trechos
da fabrica da BYD no Brasil e imagens de colaboradores brasileiros e chineses que tra-
balham na empresa. Em um recurso sonoro marcante, ha a sobreposi¢édo de diferentes
vozes e sotaques pronunciando “BYD é do Brasil’, compondo um coro simbélico que
reforca a ideia de unido e integragéo entre culturas, visto na Figura 2. O video transmite
uma mensagem assertiva de conquista e continuidade, considerando a presenca da
marca como algo ja consolidado. Essa narrativa, carregada de emocao, comunica nao
apenas uma proposta comercial, mas também um posicionamento institucional e politi-
co, dialogando diretamente com os fundamentos do soft power (BYD Auto Brasil, 2025b).

Figura 2 - Frame do video institucional “O primeiro 100% elétrico montado no Brasil ja
tem nome e local: BYD Dolphin Mini, direto de Camacari”

Fonte: BYD Auto Brasil (2025).

A coexisténcia dessas duas peg¢as na mesma campanha revela a intengdo da
empresa de dialogar com multiplas camadas do publico brasileiro: enquanto o primeiro
video apela para o afeto e para a simplicidade cotidiana, o segundo reforga a dimenséao
estratégica, corporativa e geopolitica da atuacao da marca. Ambas as pecgas contri-
buem para a constru¢do de um discurso de pertencimento nacional, no qual a BYD se
posiciona como agente do futuro sustentavel brasileiro. O design dos veiculos, a trilha
sonora, as imagens de fabricas modernas e paisagens urbanas brasileiras sao utiliza-
das para construir uma narrativa em que o bem de consumo transcende sua fungao
pratica, tornando-se um marcador simbdlico de progresso e sustentabilidade.
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Ao lado dessas questdes expostas, a ideia de que a BYD “E do Brasil” sugere
que esses produtos séo internalizados culturalmente, reforcando a ideia de apropria-
cao nacional da tecnologia. A técnica de ocultar referéncias explicitas a China, enquan-
to se refor¢ca a mensagem de pertencimento nacional, configura uma estratégia de soft
power, conforme definido por Joseph Nye (2004); nesse sentido percebemos o discur-
so construido pela campanha com inteng¢des de exercer poder de convencimento por
meio de atragao e prestigio. Sob a 6tica do branding, a campanha também atua sobre
a construgao de brand equity (Aaker, 1996), reforcando dimensdes como a associagao
a identidade cultural (ser “do Brasil"”) e a relevancia emocional para o consumidor. Ao
nacionalizar sua imagem, a empresa nao apenas se posiciona como competitiva no se-
tor automotivo, mas também cria uma proposta de valor afetiva e diferenciada frente as
concorrentes estrangeiras. A campanha “BYD é do Brasil" exemplifica como o soft po-
wer, ao ser traduzido em estratégias comunicacionais, ultrapassa a esfera diplomatica
e atua diretamente no mercado. Nesse processo, a marca se utiliza de valores culturais
para legitimar sua presenca e buscar gerar identificagdo, em motivagdes de consumo
que sao, ao mesmo tempo, econdmicas e simbdlicas.

A partir da andlise dos videos institucionais, é possivel ampliar a discussao ao
considerar que os bens de consumo da BYD funcionam como mediadores culturais
que ultrapassam sua fungao técnica. Nesse sentido, retomando McCracken (1986), os
objetos carregam significados que sao continuamente transferidos entre sistemas cul-
turais e praticas de consumo, tornando-se agentes de identidade. Um automdvel, nes-
se contexto, deixa de ser apenas uma solugcdo de mobilidade para atuar como veiculo
simbdlico de pertencimento, progresso e modernidade.

Autores como Deleuze e Guattari (1995) auxiliam a compreender essa légica ao
refletirem sobre a nocao de territério. Para os filésofos, o territrio ndo é apenas um es-
paco fisico, mas um campo de relagdes simbdlicas que se constitui por meio de marcas,
ritmos e afetos. Nesse sentido, quando a BYD se instala no Brasil, sua presenga nao se
limita ao espaco industrial de Camacari: seus veiculos, campanhas e simbolos passam
a "reterritorializar” imaginarios, ocupando um espacgo politico e cultural. O carro, en-
qguanto objeto material, circula onde a politica e a diplomacia nem sempre alcangam,
tornando-se ele préprio uma mensagem de poder e presenca chinesa.

Consideracoes finais

A analise da campanha “BYD € do Brasil" evidenciou como a presenca chinesa
no Brasil se articula por meio de estratégias que extrapolam a comunicagao institucio-
nal e alcangam a cultura material. Os veiculos da marca, mais do que bens de consumo,
funcionam como mediadores de narrativas de pertencimento e inovacao, projetando a
imagem da China como agente de futuro sustentavel. Ao circularem em ruas brasileiras,
esses objetos reterritorializam imaginarios locais e se tornam mensagens em si, capa-
zes de ocupar espacos que a diplomacia tradicional ndo atinge. Nesse sentido, o soft
power chinés se concretiza no cotidiano por meio da materialidade dos produtos, que
carregam significados culturais e afetam percep¢des de identidade e progresso.
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Ao dialogar com autores como Nye (2004), McCracken (1986), Miller (2013), Ou-
rives (2018), Aaker (1996) e Deleuze & Guattari (1995), percebe-se que o consumo deve
ser compreendido como pratica cultural que organiza identidades e sedimenta valores
politicos. A BYD, ao vincular branding, consumo e geopolitica, mostra como corpora-
¢Oes podem se tornar instrumentos de poder simbdlico. Essa constatagdo aponta para
a necessidade de novas investigacoes sobre o papel da cultura material na disputa por
legitimidade global, explorando como produtos e marcas estrangeiras produzem senti-
dos, pertencgas e influéncias de forma duravel e difusa no cotidiano.

Dessa forma, os produtos da BYD podem ser lidos como instrumentos de soft
power que conjugam cultura material e simbdlica. Eles constroem percepcoes positivas
sobre a China ao traduzirem valores como sustentabilidade, inovacdo e acolhimento
em experiéncias tangiveis de consumo. O que Nye (2004) conceitua como atracdo e
prestigio encontra, aqui, uma dimensao concreta: a materialidade dos objetos que in-
corporam e difundem tais valores no cotidiano.

Referéncias
AAKER, David. Building strong brands. New York: Free Press, 1996.

AZEVEDO JUNIOR, Alfredo. Soft power e midia: estratégias de influéncia cultural na
contemporaneidade. Revista Signos do Consumo, Sdo Paulo, v. 11, n. 1, p. 45-61, 2022.

BYD AUTO BRASIL. BYD é do Brasil. YouTube, 2025a. Video (1min). Disponivel em: ht-
tps://www.youtube.com/watch?v=tve-wpLv6N4. Acesso em: 20 jul. 2025.

BYD AUTO BRASIL. BYD é do Brasil (Institucional - Fabrica e colaboradores). YouTube,
2025b. Video (1min). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=yMhUw7b-
QnQk. Acesso em: 20 jul. 2025.

CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidadaos: conflitos multiculturais da glo-
balizagao. Rio de Janeiro: UFRJ, 1997.

DELEUZE, Gilles; GUATTARI, Félix. Mil platos: capitalismo e esquizofrenia. Rio de Ja-
neiro: Editora 34, 1995.

DENARDI, Larissa; SCHULZ, Leticia. China’s influence on the BRICS: cultural and peo-
ple-to-people cooperation. Revista Brasileira de Politica Internacional, Brasilia, v. 67,
2024,

GRANDES NOMES DA PROPAGANDA. Agéncia WE conquista a conta da BYD. Dis-
ponivel em: https://grandesnomesdapropaganda.com.br/agencias/agencia-we-con-
quista-a-conta-da-byd/. Acesso em: 20 jul. 2025,

KURLANTZICK, Joshua. Charm offensive: how China's soft power is transforming the
world. New Haven: Yale University Press, 2007.

// REVISTA DISPOSITIVA, BELO HORIZONTE, V. 15, JAN-DEZ (2026), PUBLICAGAO CONTINUA, P.1-12 //

// 1ISSN: 2237-9967 // DOI: https://doi.org/10.5752/P.2237-9967.2026v15e36890



https://doi.org/10.5752/P.2237-9967.2026v15e36890
https://www.youtube.com/watch?v=tve-wpLv6N4
https://www.youtube.com/watch?v=tve-wpLv6N4
https://www.youtube.com/watch?v=yMhUw7bQnQk
https://www.youtube.com/watch?v=yMhUw7bQnQk
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/agencias/agencia-we-conquista-a-conta-da-byd/
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/agencias/agencia-we-conquista-a-conta-da-byd/

CONSUMO, SOFT POWER E CULTURA MATERIAL

// SECAO: ARTIGOS DE TEMA LIVRE //

LI, Mingjiang. Soft power in Chinese discourse: popularity and prospect. ResearchGa-
te, 2008. Disponivel em: https://www.researchgate.net/publication/30066572_Soft_
Power_in_Chinese_Discourse_Popularity_and_Prospect. Acesso em: 09 jul. 2025.

MCCRACKEN, Grant. Culture and consumption: a theoretical account of the structure
and movement of the cultural meaning of consumer goods. Journal of Consumer Re-
search, Chicago, v. 13, n. 1, p. 71-84, 1986.

MILLER, Daniel. Stuff. Cambridge: Polity Press, 2013.

NYE, Joseph. Soft power: the means to success in world politics. New York: Public
Affairs, 2004.

SHAMBAUGH, David. China’s soft power push: the search for respect. Foreign Affairs,
v. 94, n. 4, p. 99-107, 2015.

OURIVES, Maira. Cultura material e consumo: objetos como mediadores de identida-
des. Revista RARI, Porto Alegre, v. 4, n. 2, p. 112-128, 2018.

STUENKEL, Oliver. The BRICS and the future of global order. Lanham: Lexington
Books, 2015.

YIN, Robert K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 5. ed. Porto Alegre: Bookman,
2015

ZHADO, Suisheng. The China Dream: great power thinking and strategic posture in the
post-American world. Journal of Contemporary China, v. 24, n. 92, p. 833-853, 2015.

Recebido em: 18 set. 2025
Aprovado em: 11 nov. 2025

// REVISTA DISPOSITIVA, BELO HORIZONTE, V. 15, JAN-DEZ (2026), PUBLICAGAO CONTINUA, P.1-12 //

// ISSN: 2237-9967 // DOI: https://doi.org/10.5752/P.2237-9967.2026v15e36890



https://doi.org/10.5752/P.2237-9967.2026v15e36890
https://www.researchgate.net/publication/30066572_Soft_Power_in_Chinese_Discourse_Popularity_and_Prospect
https://www.researchgate.net/publication/30066572_Soft_Power_in_Chinese_Discourse_Popularity_and_Prospect

