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Público chinês aguarda no saguão de um cinema de Pequim, em 4 de outubro de 2021, para assistir ao filme “The Battle at Lake 
Changjin” (A Batalha no Lago Changjin, em tradução livre). Lançado em 2021, o filme de guerra encomendado pelo Departamento 
Central de Propaganda do Partido Comunista Chinês foi um componente fundamental da comemoração do aniversário de cem anos 
do partido. Retrata o Exército Popular Voluntário da Coreia do Norte e da China obrigando as forças dos EUA a recuarem em uma 
releitura da Batalha do Reservatório de Chosin, travada durante a Guerra da Coreia. Com um orçamento de USD 200 milhões, o filme 
é o mais caro já produzido na China. Foi um enorme sucesso financeiro nacional e mundial, tornando-se a segunda maior bilheteria 
do mundo em 2021, arrecadando USD 913 milhões, e o filme chinês de maior bilheteria já produzido. O filme termina com a legen-
da: “O grande espírito da guerra para resistir à agressão dos EUA e ajudar a Coreia (do Norte) será eternamente renovado! Glória 
eterna aos grandes mártires do Exército Popular Voluntário!” (Foto: Lou-Foto, Alamy)
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A s preocupações com as campanhas vela-
das de influência chinesa aumentaram nos 
últimos anos, de acordo com publicações 

populares e acadêmicas, bem como relatórios do 
governo.1 A preocupação é válida, e o tom geral de 
urgência é totalmente justificado. Nossa preocupação 
é que, embora nosso foco recaia nos esforços dissi-
mulados da China para manipular os Estados Unidos 
da América (EUA), suas tentativas de fazer isso 
abertamente não devem ser ignoradas. Por 30 anos, a 
República Popular da China (RPC) tem despendido, 
de forma lenta, consciente e intencional, um enorme 
esforço para criar uma indústria cinematográfica 
nacional. Agora ele está rendendo resultados em 
termos da qualidade da propaganda chinesa presente 
nas principais plataformas de compartilhamento de 
mídia. Consideramos as motivações por trás desse 
esforço, o valor que a China percebe estar obtendo 
com ele, como podemos analisar esses vídeos e o que 
motiva o país a fazer isso agora.

O Departamento de Defesa define propaganda como 
“qualquer forma de comunicação de natureza enganosa 

destinada a influenciar as 
opiniões, emoções, atitu-
des ou comportamento de 
qualquer grupo para be-
neficiar seu responsável”.2 
Com base nessa definição, 
é preciso prestar atenção 
a todos os esforços de pro-
paganda da RPC. Como 
o Centro de Engajamento 

Global (Global Engagement Center) do Departamento 
de Estado declarou em 2023, “Todo país deve ter a capa-
cidade de contar sua história para o mundo”.

No entanto, a narrativa de uma nação deve se 
basear em fatos e sustentar-se ou não por seus 
próprios méritos. A RPC emprega diversos 
métodos enganosos e coercitivos em suas ten-
tativas de influenciar o ambiente internacional 
de informações. A manipulação da informação 
por Pequim inclui o uso de propaganda, desin-
formação e censura. Se não forem monitora-
dos, os esforços da RPC remodelarão o cenário 
global de informações, criando vieses e lacunas 
que podem até mesmo levar as nações a toma-
rem decisões que subordinem seus interesses 
econômicos e de segurança aos de Pequim.3

A RPC pode ser apenas um “adversário”, mas no do-
mínio da propaganda, atua como um inimigo dos EUA e 
de seus aliados, até mesmo um inimigo em guerra.

Compreender os métodos de propaganda da RPC 
e como funcionam deve receber alta prioridade, não 
apenas para a população estadunidense em geral, mas 
também para o Exército dos EUA especificamente. 
Grande parte da propaganda que a RPC produz e tenta 
distribuir às populações ocidentais se concentra em seu 
poder militar em relação ao nosso. Além disso, uma 
grande porcentagem dos vídeos de propaganda divul-
gados é obtida para o Exército de Libertação Popular 
(ELP) e por ele produzida (pelo menos, alega-se publi-
camente como sendo um produto dele).

Mídia moderna
O valor da propaganda em tempos de guerra 

remonta ao período clássico: os gregos usavam pro-
paganda, assim como os romanos. Sun Tzu, a antiga 
autoridade chinesa em assuntos de guerra (até hoje 
ensinado nas academias de suas Forças Armadas), 
enfatizou seu valor, assim como Mao Tsé-Tung, que 
ainda é a fonte definitiva e incontestável no assunto.4

O uso da propaganda aumentou realmente no 
Ocidente durante as duas guerras mundiais, quan-
do todos os principais combatentes tinham grandes 
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organizações de propaganda para possibilitar a 
produção de materiais para públicos internos e 
externos. Durante a Primeira Guerra Mundial, por 
exemplo, o governo dos EUA se envolveu em um 
programa agressivo de censura (supostamente para 
evitar qualquer possível risco ao moral do público). 
A guerra foi apresentada como um esforço estadu-
nidense para salvar a “civilização” das depredações 
dos “hunos”, aqueles que haviam cruzado o mundo 
ao lado de Átila. Essa era uma estrutura bastante 
racializada e peculiar, já que os alemães eram uma 
nação majoritariamente branca e cristã. A Segunda 
Guerra Mundial, é claro, testemunhou a introdução 
de formas mais modernas de comunicação em massa 
exploradas pelos propagandistas. O rádio e, princi-
palmente, o cinema foram usados pelas potências dos 
Aliados e do Eixo de maneiras novas e poderosas.5

Parte do motivo da intensidade da propaganda e dos 
amplos esforços dos principais combatentes da Segunda 
Guerra Mundial foi o fato de que a mídia e a tecnolo-
gia de mídia evoluíram até um ponto crítico, no qual 
os propagandistas podiam tirar proveito — e tiraram 
— do poder da imagem visual. Pesquisas das áreas de 
comunicação, comunicação em massa e jornalismo, 
psicologia, publicidade e relações públicas apoiam o 
poder da imagem visual em relação à palavra de forma 
isolada. Por mais que a imagem visual seja geralmente 
poderosa, as imagens em movimento podem ser ainda 
mais poderosas. Isso se deve a vários motivos. Primeiro, 
somos programados para acompanhar movimentos. As 
imagens podem atrair e chamar nossa atenção, mas as 
imagens em movimento prendem nossa atenção.6

Em segundo lugar, a propaganda visual — e, mais 
uma vez, as imagens em movimento em particular — 
cria uma série de benefícios para o propagandista que 
não estão disponíveis por meio de palavras apenas. As 
imagens, por exemplo, permitem alcançar os analfabe-
tos, sejam os muito jovens, do segmento analfabeto da 
população ou uma de população incapaz de ler o idio-
ma dominante7 ou mesmo o idioma falado no vídeo.8

E, é claro, no filme ou vídeo, as imagens podem 
ser acompanhadas de som: diálogo, trilha sonora, 
efeitos sonoros ou som que os criadores apresentam 
como aquele que acompanha a ação que se desenrola 
na tela. O áudio cria um canal totalmente separado 
de apelo emocional que trabalha em conjunto com o 
visual. O som cria um vínculo cognitivo e emocional 

entre o público e a imagem, à medida que o som se 
estende da imagem bidimensional para a realidade 
tridimensional do público e através dela.9

Esforços de propaganda da China
É especialmente importante focar nos recentes esfor-

ços de propaganda visual da China. A qualidade da propa-
ganda é surpreendente, principalmente quando compa-
rada à de grupos extremistas ou terroristas subnacionais e 
até mesmo ao material proveniente de Hollywood. Mais 
ainda, a velocidade com que a China evoluiu de esforços 
relativamente modestos para sua produção atual torna 
isso especialmente digno de nota: a curva de aprendizado 
não tem precedentes. A mudança foi notável e rápida o 
suficiente para provocar a pergunta: “Como fizeram isso?”

Para responder a essa pergunta, é preciso voltar 
mais de 30 atrás, quando os chineses aparentemente 
decidiram que, se quisessem competir seriamente em 
termos de “poder brando”, precisariam de uma indústria 
cinematográfica capaz de competir com os EUA.10 Eles 
sabiam que, para atingir essa meta, seria necessário um 
empenho de bilhões de dólares ao longo de muitos anos, 
mas mesmo assim começaram a implementar preci-
samente essa estratégia. O Partido Comunista Chinês 
(PCC) também percebeu que seria impossível atingir 
a meta por conta própria; precisariam da cooperação 
de Hollywood. Durante esse período, a China brilhan-
temente tirou proveito de seu poder de mercado para 
conseguir isso. O PCC financiou filmes de Hollywood, 
coproduziu filmes com estúdios de Hollywood e usou 
a produção desses filmes como oportunidades para 
que seu pessoal aprendesse tudo o que precisava e não 
dependesse mais de Hollywood, pelo menos na China 
(e em alguns mercados estrangeiros).11 Atualmente, 
os filmes importados para a RPC (por exemplo, filmes 
estadunidenses) não são mais necessários para encher 
as salas de cinema chinesas, porque o público chinês 
prefere filmes feitos na China sobre histórias chinesas 
quando a qualidade técnica é comparável.12

Ao examinar os materiais de propaganda chine-
ses, especificamente os vídeos, percebe-se imediata-
mente a qualidade e o alto valor de produção, que é o 
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Cartaz oficial do filme The Battle at Lake Changjin 
(2021) (Foto cedida por Wikimedia Commons)

resultado dos investimentos feitos pela China: equi-
pamentos, treinamento, tudo o que se refere à cons-
trução de uma indústria cinematográfica nacional 
ao longo de vários anos. São filmes muito curtos e de 
alto valor de produção. Essa é uma evidência de que 
há uma boa chance de que esses vídeos tenham sido 
produzidos por pessoas treinadas em um sistema nos 
moldes de Hollywood, ou até mesmo por indivíduos 
treinados por profissionais de Hollywood.

Por que isso está acontecendo agora? Especialmente 
em sua região, a China investiu de forma significativa 
em várias medidas de poder brando e recebeu retornos 
mensuráveis pelo seu investimento: diversas enque-
tes mostraram, ao longo de vários anos, que o público 
desses países tinha atitudes comprovadamente mais 
positivas em relação à RPC do que antes dos investi-
mentos. O problema, do ponto de vista da China, é que 
as atitudes positivas não eram permanentes, nem seu 
investimento a protegia contra atitudes negativas que 
se formavam nesses países e que, com base nas ações 
posteriores da RPC, criavam públicos descontentes.13

Nos últimos 20 anos aproximadamente, à medida 
que a RPC se comportava de forma mais agressiva 
na região em vários domínios, as mudanças nas suas 

políticas geralmente afetavam direta e negativamen-
te as pessoas comuns. De maneira quase inevitável, 
as atitudes em relação aos chineses foram afetadas. 
Independentemente de intercâmbios culturais e bolsas 
de estudo para faculdades, quando a frota pesqueira 
chinesa invadiu de forma repetida e agressiva as zonas 
econômicas exclusivas de seus vizinhos, ameaçando 
embarcações menores (e, portanto, seus meios de subsis-
tência), os resultados das enquetes na região iriam, em 
algum momento, refletir esses atos agressivos. No Laos, 
a Iniciativa “Um Cinturão, Uma Rota” adquiriu uma 
nova e espantosa infraestrutura que os laosianos nunca 
poderiam ter adquirido por conta própria. No entanto, 
o endividamento resultante está esmagando a economia 
do Laos, apesar de o governo ter quitado pelo menos 
parte da dívida com a cessão do controle de alguns 
desses novos projetos aos chineses, que são agora seus 
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O ator Wu Jing no papel de Wu Qianli, o comandante rude, porém 
eficaz, da 7ª Companhia da Revolução no filme The Battle at Lake 
Changjin, de 2021. (Captura de tela cedida pelo YouTube)

proprietários de fato. O Laos sacrificou sua economia 
por projetos de infraestrutura fabulosos que agora não 
controla mais. Não surpreende que o resultado político 
dos esforços chineses tenha feito com que o público do 
Laos, de forma lenta e certeira, demonstrasse sentimen-
tos mais positivos em relação aos EUA — o país que, na 
memória viva, bombardeou o Laos — do que em relação 
aos chineses que construíram sua infraestrutura.14

Analisando a propaganda chinesa
Ao analisar qualquer texto comunicativo, a primeira 

etapa é determinar o público ao qual o texto se destina. 
Para determinar a eficácia, é necessário primeiro avaliar 
a capacidade de persuasão do texto, o que, obviamente, 
suscita a pergunta: persuasivo para quem? Dependendo 
de quem o concebeu e qual é o texto, essa determinação 
pode se tornar extremamente complicada.

Em se tratando da mídia chinesa, o analista tem 
uma vantagem imediata. Os materiais destinados a 
um público interno chinês são publicados no Weibo, 
uma plataforma de mídia social destinada especifica-
mente à população chinesa. Podemos dizer isso com 
confiança porque estará atrás do “Grande Firewall”.15 
É possível, mas improvável, que alguém que não seja 
cidadão da RPC esteja nessa plataforma. No míni-
mo, o Weibo certamente não é o mecanismo que as 
autoridades chinesas escolheriam como veículo para 
persuadir uma população não chinesa. Por outro 
lado, quando os materiais, sejam eles produzidos pelo 
PCC ou pelo ELP, destinam-se a públicos externos, 
a instituição responsável publicará o material nas 
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principais plataformas ocidentais, como Facebook, 
YouTube ou TikTok (de propriedade de Pequim, mas 
destinada a públicos externos). Essas determinações 
de plataforma simplificam a questão de quem é o pú-
blico de um determinado item (pelo menos em uma 
primeira análise). Como escreveu Bethany Allen: 

Não é incomum que governos estrangeiros de 
vários países entreguem o gerenciamento de 
suas contas de mídia social a empresas exter-
nas. O que é incomum no caso da China, no 
entanto, é que essas plataformas estrangeiras 
de mídia social são bloqueadas internamente. 
O aumento do número de agências do governo 
chinês que estão oficialmente criando presença 
no Twitter, Facebook, YouTube e Instagram 
ressalta a mensagem assimétrica — percebendo 
as plataformas como ferramentas para projetar 
propaganda e outras retóricas oficiais interna-
cionalmente, ao mesmo tempo que impedem o 
fluxo de informações para o país.16

O analista só precisa verificar onde um determi-
nado item foi publicado. Os chineses também têm 
acordos de compartilhamento de conteúdo com veí-
culos de mídia de outros países. Em outras palavras, 
parte do material que nossa equipe examinou pode 
ter aparecido em vários veículos de notícias em todo 
o mundo e pode ter aparecido sem qualquer atribui-
ção que sugira ter se originado em Pequim.17 (Nosso 
interesse está exclusivamente nos vídeos curtos de 
propaganda publicados nas mídias sociais. Os filmes 
cinematográficos chineses são, sem dúvida, veículos 
propagandísticos e comercializáveis fora da China, 
graças às suas parcerias de décadas com os estúdios 
de Hollywood. Mas esses filmes estão fora do escopo 
desta análise).

Para apresentar um argumento preciso sobre a 
qualidade relativa da propaganda em vídeo, é neces-
sário ter uma métrica defensável para a avaliação. 
Qualidade não é apenas uma medida subjetiva de 
“como alguém se sente” em relação a um produto 
visual, nem é apenas uma afirmação de que um 
determinado vídeo é “bom” ou “ruim”. Uma métrica 
utilizável que possa servir de base para a comparação 
entre vídeos deve estar fundamentada em padrões 
técnicos de qualidade e arte.

A equipe da University of North Carolina (UNC) 
desenvolveu inicialmente uma ferramenta de análise 

da propaganda em vídeo do Estado Islâmico.18 Como 
a ferramenta deve ser adaptada às especificidades 
dos materiais, ela foi modificada para um estudo 
posterior de temas de videogame em materiais jiha-
distas.19 Outra modificação para uso no estudo de 
materiais de direita está em andamento, mas ainda 
não foi concluída.20

Nossa equipe modificou a ferramenta para refletir 
o salto substancial na qualidade dos materiais entre 
os produtos mais sofisticados de grupos terroristas e 
aqueles produzidos por entidades estatais chinesas 
após a influência de Hollywood. O modelo de avalia-
ção forma uma grade em que o eixo x fornece uma es-
cala em porcentagens para classificar os elementos do 
valor da produção de 0% a 100%. O valor da produção 
é uma medida da arte, da habilidade necessária para 
manter a credibilidade de uma história, marcada es-
pecificamente pela ausência de falhas de continuidade. 
Uma avaliação ou porcentagem alta reflete um projeto 
no qual os materiais de alta qualidade de Hollywood 
exemplificam os padrões. O eixo y é composto por 
pontos de avaliação da produção de mídia e da comu-
nicação visual e sonora: basicamente, é uma lista dos 
elementos da produção de vídeo que podem ser classi-
ficados em termos de qualidade (veja as tabelas 1 e 2).

O eixo vertical oferece a oportunidade de avaliar a 
qualidade técnica de um vídeo com base em caracterís-
ticas organizadas em temas ou tópicos. Os elementos 
de produção informam a eficácia com que um vídeo 
atrairá seu público-alvo e, mais especificamente, como a 
obra interage com a eficácia do conteúdo (por exemplo, 
com a qualidade gráfica ou o foco da câmera que pode 
aparecer), com a mensagem (por exemplo, como os 
símbolos são empregados), questões técnicas específicas 
(compressão, enquadramento), escolhas estéticas feitas 
no vídeo, escolhas estéticas feitas no áudio e escolhas 
estéticas que se basearam na cultura.

Por exemplo, a equipe da UNC analisou o vídeo 
To the Blue Sea (Ao Mar Azul, em tradução livre), 
publicado em 2022.21 Ele conta a história de um dia 
na vida de um navio-aeródromo chinês que, eviden-
temente, está em posição, em alto-mar. A propagan-
da chinesa é convincente não apenas por sua sofisti-
cação técnica, mas também pela sofisticação técnica 
a serviço de uma história. A diferença entre os vídeos 
do Estado Islâmico e da Al Qaeda não era apenas 
o fato de os materiais do Estado Islâmico serem 
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muito mais sofisticados tecnicamente (e certamente 
eram), mas o fato de terem percebido a importância 
de contar uma história. Quase todos os seus vídeos 
contam uma história, enquanto pouquíssimos vídeos 
da Al Qaeda o fazem. To the Blue Sea começa com 
um oficial chegando para observar a decolagem de 
aeronaves pela manhã, uma desculpa para várias 
tomadas aéreas do navio-aeródromo no meio do 
oceano (enfatizando que a China agora opera uma 
força naval de águas profundas) e termina com o 
retorno das aeronaves à noite. Não pode ser coinci-
dência que várias cenas nessa sequência de abertura 
lembram muito o filme Top Gun, e elas contornam 
o fato inconveniente de que operam em um convés 
com rampa ski-jump. (Isso aparece mais tarde).

Mas depois dessa sequência de abertura, a verda-
deira força do vídeo está no fato de que a história é 
transmitida por diferentes personagens. Os persona-
gens, claro, fazem com que o público se identifique 
com uma história. A maneira como os criadores 
desse vídeo passam da perspectiva de um persona-
gem para a de outro revela a intenção dos criadores; 
seu cuidado durante todo o processo de produção é 
evidente. A sequência de abertura termina com uma 
imagem de um oficial que acabou de chegar em um 
helicóptero, sinalizando sua importância, na ponte, 
olhando para o convés e, além dele, à distância, vários 
marinheiros se dirigem a uma escotilha. Não há ne-
nhuma tentativa de destacá-los além de retratá-los na 
foto. Mas o foco do vídeo muda imediatamente para 

os marinheiros, uma “transferência” de sujeitos da 
ação que lembra a cena de abertura de A Conversação, 
um filme estadunidense pioneiro.22

Mudanças desse tipo ocorrem ao longo do filme. 
Esse tipo de movimento demonstra o planejamento da 
pré-produção, a força da narrativa, o desenvolvimento 
dos personagens, o enquadramento, a pós-produção, 
incluindo a correção de cores, e todos os elementos ou 
marcadores de um trabalho de produção de alto valor e 
repleto de intenção. Por exemplo, o público inicialmen-
te segue um praça mais antigo naquele grupo, visto por 
cima do ombro do oficial. Ele desce várias escadas, cada 
vez mais fundo no convés, enquanto uma cena o mostra 
dando orientações a um marinheiro muito jovem. 
Outra cena nos mostra o que parece ser um bolo de 
aniversário, enquanto um grupo de jovens marinheiros 
junta-se ao homem mais velho em uma comemoração 
para o mais jovem. Quando todos sorriem, a história 
não mais aborda o profissionalismo e a disciplina, mas 
sim temas de trabalho em equipe e camaradagem.

No fim, o público acompanha uma marinheira de 
pequena estatura, responsável por prender os aviões 
acima e abaixo do convés. As cenas em que ela carrega 
as correntes, obviamente pesadas, e prende os aviões são 
intercaladas com seus treinos físicos puxados, deixando 
clara ao público sua capacidade física de realizar suas 
tarefas da melhor maneira possível. Sua personagem 
demonstra o entusiasmo e o comprometimento total da 
tripulação do navio-aeródromo, com exceção dos pilotos, 
que não são exatamente as estrelas do filme.

Captura de tela de To the Blue Sea, vídeo de promoção da Marinha chinesa, publicado em 22 de abril de 2022. (Captura de tela dos autores)
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Captura de tela do China’s PLA Army Enlists Rap-Style Music Video to Recruit Young Soldiers. Os primeiros dez segundos desse vídeo pare-
cem imitar versões antigas de anúncios de recrutamento do Corpo de Fuzileiros Navais dos EUA. (Captura de tela dos autores)

Durante todo o tempo, o público vê, pelo uso de 
ângulos de câmera impactantes e de edições constantes 
e imprevisíveis, a capacidade do navio-aeródromo como 
uma ferramenta de projeção do poder chinês. Vários ja-
tos podem proteger o navio-aeródromo ou atacar outros 
alvos. Os jatos são mostrados como elegantes, moder-
nos, potentes e capazes de operar como uma unidade, 
multiplicando sua potência. (São mostrados até mesmo 
durante reabastecimento no ar). O restante do grupo 
do navio-aeródromo faz aparições “especiais” após essas 
curtas sequências de personagens: navios de superfície 
lançando mísseis de cruzeiro e até mesmo submarinos. 
A qualidade e o sucesso do vídeo só são questionados na 
compilação visual e histórica final do desenvolvimento 
do poder naval dos navios-aeródromos chineses. Esse 
tipo de sequência “anexada” é comum em outros vídeos 
do ELP, o que significa um mecanismo de controle dis-
tinto, como se duas mãos atuassem aqui.

Outro vídeo, China’s PLA Army Enlists Rap-Style 
Music Video to Recruit Young Soldiers (“Exército do 
ELP da China usa vídeo musical no estilo rap para 
recrutar jovens soldados”, em tradução livre), não se 
concentra na Marinha, mas na unidade de armas com-
binadas, voltado especificamente para um público mais 

jovem. É possível afirmar isso porque a trilha sonora é 
uma música de rap, com forte apelo em um grupo de-
mográfico mais jovem.23 E, em segundo lugar, os cortes 
rápidos impulsionam as edições de vídeo — o ritmo dos 
cortes aumenta, com frequência. Esse tipo de “edição 
MTV” rápida é frequentemente associado a criadores 
mais jovens que tentam atrair espectadores mais jovens. 
Ironicamente, as pesquisas sugerem que, dependendo 
de como o material é editado, isso pode atrapalhar a 
formação de memórias fortes pelo público em relação 
ao que foi visto.24

O vídeo não começa como um vídeo de rap. Na ver-
dade, os primeiros dez segundos parecem imitar ver-
sões antigas de anúncios de recrutamento do Corpo de 
Fuzileiros Navais dos EUA. Um jovem em uniforme de 
gala veste, de forma lenta e cuidadosa, suas luvas bran-
cas perfeitas e as usa para limpar o metal de suas om-
breiras. O fundo é escuro, e seu rosto nunca é revelado. 
Nunca o vemos por inteiro — a câmera enquadra de 
perto as partes relevantes para cada cena na sequência. 
Primeiro, as luvas, depois os ombros e, em seguida (por 
trás), o tronco, enquanto ele coloca cuidadosamente o 
quepe. As fotos se fundem em uma cena caracterizada 
por uma música orquestral cada vez mais alta.
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Captura de tela do China’s PLA Army Enlists Rap-Style Music Video to Recruit Young Soldiers. Soldados correm para se juntar aos membros 
da guarnição que aguardam nos carros de combate, que por acaso são manequins de farda. (Captura de tela dos autores)

Uma narração começa enquanto imagens são 
mostradas por alguns segundos. Observamos sol-
dados muito jovens correndo em grupo enquanto 
carregam mochilas aparentemente muito pesadas. O 
público, por meio de um ângulo de câmera objetiva 
em grua, observa um pequeno grupo de soldados 
que, sob as ordens de um comandante, correm de 
forma sincronizada e saltam para dentro das esco-
tilhas de seus carros de combate. A coreografia é 
impressionante, tanto pelo cuidado que os homens 
devem ter para sincronizar suas ações quanto pela 
total imobilidade de seus companheiros — que  já 
os aguardam nos carros de combate — para criar a 
imobilidade perfeita, sinal de intensa disciplina.

Porém, após uma observação cuidadosa, os homens 
correm para se juntar aos membros da guarnição que 
aguardam nos carros de combate, que estão tão perfei-
tamente imóveis porque são, na verdade, bonecos. Sem 
desrespeito ao QI deles, o criador do vídeo literalmente 
usou manequins fardados, em vez de arriscar usar seres 
humanos falíveis que, afinal de contas, podem espirrar 
ou se mover, olhar na direção errada ou fazer qualquer 
uma das milhares de coisas que figurantes fizeram ao 
longo dos anos e estragam a montagem elaborada de 

um diretor. De forma significativa, a partir dessa cena, 
os criadores demonstram um alto nível de preparação 
e planejamento, o que se denomina pré-produção. A 
cena reflete um planejamento de uma magnitude maior 
do que a observada pelos investigadores em qualquer 
vídeo do Estado Islâmico. O planejamento garante que 
qualquer imagem e som sejam capturados em um nível 
de alta produção, e que o vídeo reflita com precisão 
a mensagem pretendida: a de uma equipe cuidadosa, 
disciplinada e sincronizada, em que o navio-tanque e os 
carros de combate tornam-se um só.

Em seguida, as imagens de treinamento dos 
soldados são intercaladas rapidamente, mas não tão 
rapidamente a ponto de incomodar. Em vez disso, 
quando combinadas com a música, cujo ritmo con-
tinua a aumentar, transmite-se uma mensagem de 
capacidade de resposta (a acontecimentos não visíveis, 
presumivelmente a um ambiente geral).

A música de rap começa na marca 0:41, e o ritmo 
rápido em staccato impulsiona a ação, o que se reflete 
nas imagens. A Força Aérea e a Marinha aparecem 
(afinal, alguém tem que disparar todos aqueles mís-
seis) começando em 1:00, e os fuzileiros navais e o que 
parecem ser SEALs (integrantes das Forças Especiais 
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da Marinha dos EUA) chineses aparecem pouco antes 
de 1:25. Eles aparecem primeiro em uniforme de 
gala, depois em treinamento — andando na lama, até 
mesmo participando da versão chinesa do treinamen-
to básico de demolição subaquática dos SEALs (Basic 
Underwater Demolition/SEALs, BUD/S), seguido por 
cenas com vários disparos de mísseis.

No último terço do vídeo, são vistas imagens 
de satélites chineses, a Terra vista do espaço, um 
centro de comando que lembra o da NASA de anos 
de notícias e representações cinematográficas de 
lançamentos de veículos espaciais em Houston. As 
imagens (de animação) de satélites sobre a Terra são 
intercaladas com as das Forças Armadas chinesas, 
e a tecnologia de poder espacial paira sobre o pla-
neta, serenamente orbitando a Terra, sem nenhum 
equipamento de outro país visível, comunicando a 
supremacia global chinesa e o controle dos céus.

Apesar de toda a atividade (e edição) frenética, 
talvez o mais interessante nesse vídeo seja a incons-
tância da qualidade apresentada. Mesmo no nível 
mais básico, a questão da nitidez e clareza da ima-
gem varia muito em pouco mais de três minutos. O 
produto informa ao público que o projeto foi criado 
por diversas equipes de mídia, usando mais de um 
conjunto de equipamentos e diretrizes ou objetivos.

Esses dois vídeos, em conjunto, são praticamente 
comparáveis em termos de qualidade, conforme ex-
presso pelas grades nas tabelas 1 e 2 da UNC. No final 
das contas, ambos transmitem claramente intenções 
hostis ao Ocidente (e a seus aliados). A visão em ambos 
os vídeos é coesa, clara e calculada, projetada de forma 
intencional com um objetivo claro para a estratégia de 
comunicação que esses vídeos representam. A inten-
sidade da hostilidade subjacente para com o público 
ocidental é evidente. Afinal de contas, o objetivo da 
comunicação visual e do uso de produtos de alto valor 
de produção é alcançar o que os materiais de qualidade 
inferior não conseguem: a qualidade clara deixa poucas 
dúvidas para o público sobre a mensagem e a intenção.

Por que isso é importante
A dissuasão é expressa de forma mais simples como 

uma relação entre capacidade e vontade. A capaci-
dade militar dos EUA em relação à RPC diminuiu 
nos últimos anos, o que não é segredo de Estado. Em 
medidas meramente quantitativas, as Forças Armadas 

chinesas têm se aproximado das dos EUA nos últimos 
anos e certamente podem representar uma ameaça em 
determinados cenários do Pacífico. A diferença quali-
tativa entre as Forças continua conferindo aos EUA a 
vantagem na maioria dos cenários.25 No entanto, não 
faz muito tempo, a doutrina exigia que os EUA tives-
sem a capacidade de vencer um grande conflito regional 
no Pacífico. Esse seria um cenário coreano, e não uma 
guerra com a China, mas a doutrina ainda estabelecia 
um requisito de força para um engajamento militar no 
Pacífico que, desde então, expirou. Para que a dissuasão 
da China pelos EUA seja assegurada, não deve haver 
dúvidas de que os EUA seriam capazes não apenas 
de derrotá-la em um possível conflito militar, mas de 
derrotá-la de forma esmagadora e rápida. Qualquer coi-
sa aquém disso, qualquer coisa que possa deixar dúvidas 
quanto ao resultado de tal guerra ou que proporcione 
uma vitória somente após uma guerra prolongada e 
dispendiosa, põe em dúvida a dissuasão. A capacidade 
de dissuadir é duvidosa porque a dissuasão se baseia 
apenas na vontade.26

Lembre-se de que a dissuasão é uma equação: 
dissuasão = f(x), em que x é a relação entre capacidade e 
vontade. A alteração de um lado da equação requer 
uma operação igual no outro lado. Se a capacidade 
militar dos EUA em relação à da China for consi-
derada reduzida, sua capacidade de nos dissuadir se 
tornará uma possibilidade. Portanto, nossa capaci-
dade de dissuadi-los muda. Não sendo mais capazes 
de dissuadi-los apenas com nossa capacidade militar 
esmagadora, precisamos ter a capacidade de sinali-
zar que não estamos dissuadidos, o que depende da 
questão da vontade — que não era tão central quando 
nossa capacidade militar era claramente esmagadora. 
Um resultado equilibrado depende de os EUA terem 
a vontade — e serem capazes de comunicar essa vontade 
com antecedência — de defender Taiwan, se necessário.27 
Somente se conseguirmos transmitir de forma persuasi-
va a vontade de combater é que conseguiremos evitar a 
necessidade de fazê-lo de fato.

Há dois problemas. O primeiro, claro, é que a vontade 
é uma qualidade inefável — é invisível — ao contrário da 
capacidade, que é facilmente comunicada, pois se baseia 
fundamentalmente no aparato, que pode ser facilmente 
visto e, portanto, contado e mensurado. Em outras pala-
vras, a dissuasão se baseia menos na vontade real de uma 
nação do que na percepção que o adversário tem dessa 
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vontade, que pode ou não estar correta. A exatidão dessa 
análise se baseia na medição dos sinais que, por definição, 
sempre serão probabilísticos. Permitir que um adversário 
avalie mal a vontade de alguém, subestimando-a, por 
exemplo, pode ser desestabilizador e perigoso. Por outro 
lado, criar circunstâncias para que um adversário julgue 
erroneamente que a vontade de alguém é mais forte do 
que na realidade é pode ser estabilizador, pois a percep-
ção errônea tenderá a convencer os analistas de que os 
riscos de iniciar um conflito são muito custosos para jus-
tificar o esforço. Mas, novamente, isso suscita a pergunta: 
“Como a vontade pode ser comunicada?”

O segundo problema é que o desafio enfrentado pe-
los chineses na comunicação da vontade é muito mais 
simples do que o enfrentado pelos EUA. A assimetria 
é acentuada: para os EUA, se um presidente estaduni-
dense optar por apresentar um compromisso determi-
nado de defender Taiwan, essa comunicação poderá 
ser enfraquecida se o Gabinete da Casa Branca discor-
dar (como já aconteceu várias vezes com o Presidente 
Joseph Biden), ou se as pesquisas sugerirem que a 
opinião pública estadunidense não apoiaria um com-
promisso de longo prazo com Taiwan em guerra, ou se 
persistir uma divisão no Congresso sobre qual deve ser 
nossa política. Para a China, a vontade se resume, na 
prática, à vontade de um único homem: se Xi Jinping 
disser que eles estão comprometidos com a “reunifica-
ção” pela força, caso necessário, então ninguém duvida 
que essa será a política chinesa. Ponto final.

No entanto, as medidas atuais dos EUA tornaram 
pouco claros o nível e a certeza de seus compromissos com 
os aliados: o desastre da retirada do Afeganistão, em que 
milhares e milhares de aliados foram deixados para trás 
apesar dos compromissos com eles assumidos; a polari-
zação política e a disfunção geral do Congresso, deixando 
nossos líderes políticos aparentemente paralisados; e o 
questionamento crescente (e cada vez mais público) do 
apoio aos ucranianos, culminando em um acordo or-
çamentário de última hora para evitar a paralisação do 
governo, com a exclusão de todo o financiamento para a 
Ucrânia, apesar das alegações explícitas de que os EUA 
forneceriam apoio ao país até o fim — e que foi suficiente 
para derrubar o Presidente da Câmara que negociou esse 
acordo. A combinação desses problemas significa que 
nossa vontade em relação a um possível ataque chinês a 
Taiwan não pode ser tida como certa. O PCC não estará 
apenas questionando nossa vontade; quando percebê-la 

como um possível ponto fraco, a China tentará corroê-la, 
por quaisquer meios à sua disposição, incluindo, com 
certeza, o uso de propaganda.

Embora os aliados ocidentais acreditem 
atualmente que estão em um estado de “paz”, 
os planejadores de segurança chineses têm 
uma percepção bem diferente. Eles acreditam 
que a China já está envolvida em uma luta 
intensa que, muitas vezes, descrevem como 
uma forma de guerra — uma guerra política. 
Os principais instrumentos usados têm sido a 
diplomacia ativista, a propaganda, a manipu-
lação da mídia, as campanhas de informação, 
as operações cibernéticas intensas, a subver-
são, a corrupção política, a coerção econô-
mica, o comércio simplificado de fentanil e 
outros opioides para os EUA e o Ocidente 
e a ocupação e militarização preventivas de 
territórios contestados.28

Os argumentos sobre a fraqueza da China em 
um cenário plausível de tomada militar de Taiwan 
comprovam, de fato, o risco inerente ao momento. 
Considerando o aparente compromisso de Xi com a 
unificação da ilha com a RPC — pela força, se necessá-
rio — e considerando que os chineses têm a mesma ca-
pacidade de avaliar a fragilidade de sua posição que nós 
temos e talvez acreditem que quanto mais esperarem 
pior será sua posição, a janela de oportunidade para uma 
tomada militar chinesa está se fechando, na visão deles. 
Alguns analistas argumentam que a contração econômi-
ca da China não será revertida, e os dados indicam que 
seu declínio demográfico certamente não o será.29

Portanto, a melhor aposta dos chineses é nos dissua-
dir de nosso envolvimento, para nos convencer que, caso 
avancem sobre Taiwan, os EUA devem simplesmente ficar 
de fora, não porque necessariamente perderíamos, mas 
por causa das perguntas que querem que façamos: Essa 
luta é nossa? Vale a pena pelo que nos custaria em vidas 
e recursos? Ninguém acredita que poderíamos defender 
Taiwan neste momento sem altos custos com baixas, 
equipamentos militares e dinheiro, talvez por anos a fio. 
Simultaneamente, os chineses tentam persuadir os taiwa-
neses a não combater — mais uma vez, porque a resistên-
cia simplesmente não vale o esforço, o custo em vidas e os 
danos inevitáveis a grande parte da sociedade taiwanesa.

Os vídeos que a RPC tem publicado nos principais 
sites estadunidenses sobre o efetivo (e as capacidades) 
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de suas Forças Armadas devem ser vistos por essa lente, 
como tentativas de dissuadir as respostas estadunidenses e 
taiwanesas a uma ação da RPC em Taiwan. Muitos desses 
vídeos, se publicados em sites destinados ao consumo in-
terno, poderiam facilmente ser interpretados como parte 
de campanhas de recrutamento para as Forças Armadas 
chinesas ou como tentativas de aumentar o apoio e o 
moral para essa guerra, independentemente dos custos, 
dificuldades ou perdas que um conflito possa exigir.

Mas quando publicado em sites de mídia social 
indisponíveis para o cidadão chinês comum, o mesmo 

material deve ser lido de forma diferente. Os vídeos, 
publicados no YouTube e, portanto, indisponíveis aos 
jovens chineses, dificilmente servirão como compo-
nentes eficazes de uma campanha de recrutamento, 
mas sim como sinais de capacidade e vontade. 

Os autores gostariam de agradecer aos seguintes alu-
nos e ex-alunos da UNC por sua inestimável assistência 
à pesquisa em apoio a este projeto: Isabella Braddish 
(turma de 2023), Aaron Hull (turma de 2023, 
Mestrado em Saúde Pública), M. Lieu e Jacob Fisher. 
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dois gráficos que contam a história: a linha que representa o 
número de instituições culturais chinesas no exterior segue em 
diagonal para a direita, enquanto a “aprovação média líquida 
da liderança chinesa” em 123 países aponta quase diretamente 
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WeChat é uma plataforma distinta usada por falantes de chinês 
que vivem fora da China, e da qual muitos usuários dependem. 
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Taiwan (Washington, DC: Center for Strategic and International 
Studies, January 2023), https://www.csis.org/analysis/first-battle-nex-
t-war-wargaming-chinese-invasion-taiwan.

27. Julian E. Barnes e Edward Wong, “In Risky Hunt for Secrets, 
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(site), 17 September 2023, https://www.nytimes.com/2023/09/17/
us/politics/us-china-global-spy-operations.html. É por isso que a 

coleta de inteligência chinesa parece estar atualmente hiperfocada 
em responder exatamente a essa pergunta.

28 Ross Babbage, The Next Major War: Can the US and Its Allies 
Win against China? (Amherst, NY: Cambria Press, 2023): p. 15.

29. Ibid., p. 1-11. Babbage argumenta que, do ponto de vista 
chinês, o receio é que seu próprio poder estratégico tenha atingi-
do o pico e, portanto, é possível que sua janela de oportunidade 
esteja se fechando. Com relação às restrições demográficas, veja a 
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Novo Staff Ride virtual
A Batalha de Attu (maio de 1943)
O Instituto de Estudos de Combate (Combat Studies Institute) 
está produzindo um staff ride virtual  (virtual staff ride, VSR) da 
Batalha de Attu, parte da campanha contra os japoneses nas 
Ilhas Aleutas durante a Segunda Guerra Mundial. O lançamento 
do VSR está previsto para este ano e oferecerá perspectivas 
sobre o combate em um terreno difícil que inclui uma superfí-
cie conhecida como muskeg, semelhante à tundra, bem como 
um clima desafiador. O estudo também oferecerá insights re-
levantes sobre vários aspectos da guerra, incluindo operações 
ofensivas e defensivas, operações conjuntas e comando de 
missão. Esse staff ride demonstrará como a 7ª Divisão combateu 
e derrotou os obstáculos da natureza, bem como os japoneses.

A Batalha de Attu apresenta ao público uma simulação 
do terreno em 3D, proporcionando sua imersão no terre-
no. É uma excelente oportunidade de treinamento para 
unidades interessadas no combate em terrenos difíceis 
e em um clima rigoroso, e também para unidades que 
desejem conhecer melhor a região do Pacífico Norte.

Para saber mais sobre staff rides virtuais, acesse https://www.armyupress.army.
mil/Educational-Services/Staff-Ride-Team-Offerings/.

Captura de tela do terreno de Attu em produ-
ção. O técnico de VSR está reproduzindo os rios 
e lagos, tal como eram em 1943.

Army University
Press
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Tabela 1. Estilo rap

“Estilo rap”
CRITÉRIO PONTUAÇÃO OBSERVAÇÕES

COMUNICAÇÃO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

PÚBLICO

Público-alvo específico

Apelo

Sucesso na entrega de metas

Marketing

CONTEÚDO

PERSONAGEM: Continuidade (ELP 
Um=Todos)

PERSONAGEM: Identificável, 
empatia, qualidade das atuações

Organização do conteúdo

Narrativas e implicações

SIMBOLOGIA: Confucionista

SIMBOLOGIA: Marxista

SIMBOLOGIA: Nacionalista

Sofisticação visual/artística

MENSAGEM

Valor direcionado da mensagem

Aspectos gráficos

Intenção

Entrega do elemento de mídia

Metadados

Escala da mensagem: local, 
regional, nacional ou internacional

Sucesso da mensagem específica

PRODUÇÃO DE MÍDIA

IMPACTO TÉCNICO 
GERAL

Cinematografia

Técnica de entrega — Compressão

DRC-A

DRC-V

A edição aprimora o vídeo/história

Evidência de pré-produção

Evidência de produção

Evidência de pós-produção

Enquadramento da imagem 
(escala: achatada para 3D ou 
intenção)

Resolução: áudio/vídeo

Set: qualidade e localização

SOFISTICAÇÃO DAS ESCOLHAS 
ESTÉTICAS: Um olhar/mão 
treinados aplicam estilos 
padronizados da indústria
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Tabela 1. Estilo rap (Continuação)
SOFISTICAÇÃO DAS ESCOLHAS 
ESTÉTICAS: Prática estética sem 
formação histórica que perturba o status 
quo da produção da arte/mídia - ruptura 
bem-sucedida

PADRÕES -- Localização: local, regional, 
nacional ou internacional

ESTÉTICA VISUAL

TÉCNICAS DE CÂMERA: Movimento e 
ângulos

TÉCNICAS DE CÂMERA: Tripé vs. Não 
estável na maioria -- constante e 
uniforme

Tipo e qualidade da câmera

Evidência clara de algoritmos de 
estabilização

Composição - Regra dos terços

CONTEÚDO: Empatia -- transita em 
torno da tristeza, piedade

CONTEÚDO: Condição-limite — 
perturba o status quo

CONTEÚDO: Continuidade temática

Continuidade

Conhecimento do equipamento 
(granulação, profundidade de campo, etc.)

Fluxo e movimento de imagens

ASPECTOS GRÁFICOS: Qualidade geral

ASPECTOS GRÁFICOS: 2 D FX (After 
Effects, adesão aos princípios de design 
formalista)

ASPECTOS GRÁFICOS: 3 D FX (Cinema 
ou Maya, MOTION)

Intenção

Pontos de interseção

Nível e sofisticação da marca

Tipo/técnica de iluminação

Logotipo/marca

Mecânica (sofisticação da técnica e da 
arte)

Mise-en-scène

ESTÉTICA AUDITIVA

Aquisição -- Microfone

Continuidade de áudio

Dispositivos de gravação de áudio

Áudio assíncrono

Arte de forma geral

Representação diegética

Sonoplastia

Mecânica (sofisticação da técnica e da 
arte)

Áudio síncrono

Sincronia
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Tabela 1. Estilo rap (Continuação)
ESTÉTICA 

CULTURALMENTE 
ESPECÍFICA 

EDIÇÕES ARTESANAIS: reforça a 
espontaneidade e a impaciência 
moldadas pela democratização da 
mídia digital

EDIÇÕES ARTESANAIS: estilo jovem 
(estética da MTV) composto de 
edições rápidas, cintilação, edições 
com flash, inversão, câmera lenta

Estética baseada na cultura — um 
olhar/mão treinados aplicam um 
estilo cultural e histórico padronizado

Poético — Caracterizado pela 
remoção/mudança de pontos de 
acesso estritamente chineses para 
mais universais

Reflete o entretenimento com 
o qual o criador está mais 
familiarizado, dado o apelo mundial 
dos idiomas e a propagação do 
marketing e da filtragem de filmes

Sincronia — reflete as formas 
típicas/populares do grupo 
demográfico alvo (jogos como 
exemplo)

(Tabela dos autores)
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Tabela 2. To the Blue Sea

“Estilo Rap”
CRITÉRIO PONTUAÇÃO OBSERVAÇÕES

COMUNICAÇÃO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

PÚBLICO

Público-alvo específico

Geralmente sofisticado, mas a 
composição da imagem de entrega 
é fraca, não incrível 
— inferior a outros da série 
— apareceu

Apelo

Sucesso na entrega de metas

Marketing

CONTEÚDO

PERSONAGEM: Continuidade (PLA 
One=All)

PERSONAGEM: Identificável, 
empatia, qualidade das atuações

Organização do conteúdo

Narrativas e implicações

SIMBOLOGIA: Confucionista

SIMBOLOGIA: Marxista

SIMBOLOGIA: Nacionalista

Sofisticação visual/artística

MENSAGEM

Valor direcionado da mensagem

Aspectos gráficos

Intenção

Entrega do elemento de mídia

Metadados

Escala da mensagem: local, 
regional, nacional ou internacional

Sucesso da mensagem específica

PRODUÇÃO DE MÍDIA

IMPACTO TÉCNICO 
GERAL

Cinematografia

Técnica de entrega - Compressão

DRC-A

DRC-V

A edição aprimora o vídeo/história

Evidência de pré-produção

Evidência de produção

Evidência de pós-produção

Enquadramento de imagem 
(escala: achatada para 3D ou 
intenção)

Resolução: áudio/vídeo

Set: Qualidade e localização
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Tabela 2. To the Blue Sea (continuação)
SOFISTICAÇÃO DAS ESCOLHAS 
ESTÉTICAS: Um olhar/mão treinados 
aplica estilos padronizados da 
indústria
PADRÕES -- Localização: local, 
regional, nacional ou internacional

ESTÉTICA VISUAL

TÉCNICAS DE CÂMERA: 
Movimentos e ângulos

TÉCNICAS DE CÂMERA: Tripé vs. 
instável na maioria -- constante e 
uniforme

Tipo e qualidade da câmera

Evidência clara de algoritmos de 
estabilização

Composição — Regra dos terços

CONTEÚDO: Empatia — transita em 
torno da tristeza, piedade

CONTEÚDO: Condição-limite — 
perturba o status quo

CONTEÚDO: Continuidade temática

Continuidade

Conhecimento do equipamento 
(granulação, profundidade de 
campo, etc.)

Fluxo e movimento de imagens

ASPECTOS GRÁFICOS: Qualidade 
geral

ASPECTOS GRÁFICOS: 2 D FX (After 
Effects, adesão aos princípios de 
design formalista)

ASPECTOS GRÁFICOS: 3 D FX 
(Cinema ou Maya, MOTION)

Intenção

Pontos de interseção

Nível e sofisticação da marca

Tipo/técnica de iluminação

Logotipo/marca

Mecânica (sofisticação da técnica 
e da arte)

Mise-en-scène

ESTÉTICA AUDITIVA

Aquisição - Microfone

Continuidade de áudio

Dispositivos de gravação de áudio

Áudio assíncrono

Arte de forma geral

Representação diegética

Sonoplastia

Mecânica (sofisticação da técnica 
e da arte)

Áudio síncrono

Sincronia
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Tabela 2. To the Blue Sea (continuação)
ESTÉTICA 

CULTURALMENTE 
ESPECÍFICA

EDIÇÕES ARTESANAIS: reforça a 
espontaneidade e a impaciência 
moldadas pela democratização da 
mídia digital

EDIÇÕES ARTESANAIS: estilo jovem 
(estética da MTV) composto de 
edições rápidas, cintilação, edições 
com flash, inversão, câmera lenta

Estética baseada na cultura — um 
olhar/mão treinados aplicam 
um estilo cultural e histórico 
padronizado

Poético — Caracterizado pela 
remoção/mudança de pontos de 
acesso estritamente chineses para 
mais universais

Reflete o entretenimento com 
o qual o criador está mais 
familiarizado, dado o apelo mundial 
dos idiomas e a propagação do 
marketing e da filtragem de filmes

Sincronia — reflete as formas 
típicas/populares do grupo 
demográfico alvo (jogos como 
exemplo)

(Tabela dos autores)
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