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A China será a principal potência econômica mundial 
em apenas alguns anos. A diplomacia chinesa, 
trabalhando de mãos dadas com as empresas do país, 
conseguiu elaborar estratégias econômicas e comerciais 

inteligentes, levando à sua presença cada vez maior em quase 
todos os países e regiões do planeta. Isso, em muitos casos, tem 
deslocado a atenção das potências tradicionais, como os Estados 
Unidos, a Europa e o Japão, dos mercados emergentes.

A América Latina nunca foi prioridade para a China, que tem se con-
centrado mais em liderar o comércio na África e acessar os grandes 
mercados da Europa e dos Estados Unidos. Porém, a China recente-
mente acelerou seu ritmo também na América da Latina, entrando 
com todo vigor na região1 e estabelecendo novas relações com países 
como Brasil, Argentina, Bolívia, Venezuela, Cuba e Nicarágua.

A China já foi um comprador voraz de matérias-primas da América 
Latina, impulsionando as exportações de muitos países. Também 
fez da América Latina um destino para muitos dos seus produtos, 
embora com pouca ou nenhuma influência política ou econômica. 
Taiwan aproveitou esta situação nas últimas décadas para iniciar 
os esforços de diplomacia econômica, política e cultural, o que não 
só permitiu abrir mercados importantes para suas empresas, como 
também permitiu o financiamento dos seus esforços políticos de 
forma independente da China continental, particularmente na Amé-
rica Central. Também fez articulações econômicas e comerciais em 
mercados que precisavam de novos investimentos para impulsionar 
o desenvolvimento econômico, aproveitando o aparente recuo dos 
Estados Unidos e o ceticismo de seu compromisso com a região, além 
da falta de uma liderança na Europa, que tem estado ocupada om 
seus problemas internos.

UM PLAYER EMERGENTE: O CASO DO PANAMÁ

A China terá uma atuação mais constante e desempenhará um papel 
econômico importante na América Latina. Apesar do vácuo econô-
mico deixado por outras potências mundiais, não há espaços vazios 
na política; a China também começou a influenciar politicamente a 
região. Decidiu colocar todas as suas cartas na mesa para remover 
Taiwan da região de forma diplomática e para sempre.

Embora Oscar Arias, então presidente da Costa Rica, tenha anuncia-
do formalmente a ruptura de relações do país com Taipei e a abertu-
ra de relações e reconhecimento da República Popular da China em 
2007, nenhum outro ato político foi realizado até 12 de junho de 2017, 
quando o governo do Panamá rompeu sua aliança diplomática com 
Taipei e estabeleceu laços com a República Popular da China2. Este 
anúncio causou surpresa, mas devemos lembrar que a China sempre 
foi importante para o Panamá, tanto para o comércio quanto para a 
economia.

Durante o último ano financeiro, a China foi o segundo maior 
usuário do Canal do Panamá, representando 18,9% da carga total 
transportada (38 milhões de toneladas), e a principal fornecedora de 
produtos para a Zona Franca de Colón, confirmando a importância 
e a resistência de sua presença no país. Até este ano, as relações 
diplomáticas do Panamá com Taiwan existiam em paralelo aos seus 
laços comerciais com a China, mas a gigante asiática impôs uma 
nova dinâmica, anunciada pelo anúncio de que vai fazer importantes 
investimentos no país.

O que aconteceu no Panamá sugere que a América Latina terá um 
novo e crescente mercado na China, o que ajudará a reduzir sua 
dependência comercial dos Estados Unidos. Essas relações crescem 
a cada ano3, já que a gigante asiática tornou-se a segunda maior 
parceira comercial do Peru, a terceira maior do Brasil e também a 
terceira maior do Chile, com quem assinou um acordo de comércio 
livre em 2005 e se tornou um investidor de destaque no setor de 
mineração. Além disso, a abordagem da China não causou rejeição 
ou opiniões negativas, que normalmente surgem sobre as grandes 
potências europeias ou os Estados Unidos, seja devido ao passado 
colonial ou ao intervencionismo recente. Essa aceitação contribuiu 
para a rápida penetração econômica e política da China nesta região.

Barcelona  •  Bogotá  •  Buenos Aires  •  Cidade do México  •  A Havana  •  Lima  •  Lisboa  •  Madrid  •  Miami  •  Nova Iorque  •  Panamá  •  Quito  •  Rio de Janeiro  •  São Paulo  
Santiago  •  Santo Domingo  •  Washington, DC

1 World Economic Forum: Es hora de una nueva era de relaciones 
comerciales entre China y América Latina. https://www.weforum.org/
es/agenda/2017/04/es-hora-de-una-nueva-era-de-relaciones-comercia-
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bases da China e de suas empresas são sólidas, mas é necessário um 
trabalho maior e melhor nos fatores que usamos para medir a repu-
tação da marca: imagem, transparência, credibilidade, integridade e 
contribuição social, além de ter uma presença atraente e criativa nas 
redes sociais para conversar e interagir com os consumidores.

ALÉM DA DIPLOMACIA DOS INVESTIMENTOS

A diplomacia chinesa nunca foi caracterizada por grandes gestos, 
mas sim por estratégias lentas e gradativas, penetrando e ganhando 
terreno por meio de investimentos, como a chamada “diplomacia 
ferroviária” da China, na qual financia e constrói grandes obras de 
infraestrutura, exportando tecnologia para assumir uma importante 
posição econômica e comercial no mercado. Da mesma forma, os 
investimentos em megaprojetos da China na região, sejam eles em 
infraestrutura hidráulica, novos portos, redes de telecomunicações 
ou centenas de projetos públicos em toda a América Latina, fizeram 
da gigante asiática a principal financiadora da região, superando 
o Banco Mundial, a Corporação Andina de Fomento e o Banco de 
Desenvolvimento da América Latina juntos. Por meio do Banco de 
Desenvolvimento da China e do Banco de Importação e Exportação 
da China, o país se comprometeu a financiar um aumento de US$ 
500 bilhões nas trocas comerciais até 20264 e a apoiar investimentos 
diretos de até US$ 250 bilhões na região. Soma-se a isso uma série de 
mecanismos e instrumentos de financiamento bilaterais, bem como 
a cooperação da China em investimentos industriais, o que transfor-
mará o país em um player econômico fenomenal em toda a região.

Porém, esse poder econômico e comercial não é o suficiente para 
garantir seu reconhecimento como principal player na região. A 
reputação é um dos fatores mais importantes para a liderança atual 
e futura das empresas, e a China deve aprender a jogar suas cartas 
de maneira mais inteligente. As empresas chinesas não só devem 
aprender a se conformar com a ideia de serem marcas de aspiração, 
assim como outras marcas globais, como também devem avançar e 
se tornar marcas inspiradoras, o que significa compartilhar interes-
ses e ideais com seus clientes e seguidores nas comunidades em que 
operam. Resumindo, elas devem fazer muito mais do que apenas 
competir com outras marcas.

A reputação não tem proprietário e não se declara; é um reconhe-
cimento intangível dos consumidores, das partes envolvidas e da 
comunidade. É fácil de perder e difícil de construir, e tornou-se um 
dos ativos mais valiosos no mundo dos negócios. A China tomou as 
rédeas em liderança global, mas somente o tempo e os resultados nos 
mostrarão se isso é temporário ou contínuo. O sucesso de ontem não 
garante o sucesso no futuro, uma lição que aprendemos de multi-
nacionais de destaque em outros tempos que caíram de posição em 
seus rankings, mudando da liderança para irrelevância ou colapso 
em apenas alguns anos.

DESAFIO DE REPUTAÇÃO

Apesar de ser uma potência econômica e política incontestável e 
parceira indispensável para o futuro, a China enfrenta o desafio de 
não só atrair economicamente os latino-americanos, mas também 
de manter uma conexão com eles. A sua força econômica e comercial 
imponente – seu ponto forte principal – não conseguiu seduzir por 
completo os governos e a opinião pública na maior parte da América 
Latina. A China ainda alimenta uma visão utilitária de si mesmo 
como fornecedora de produtos e financiadora de projetos, e não 
como desenvolvedora de relações estratégicas. Mas a China e as suas 
empresas ainda precisam ganhar melhorar sua reputação para que a 
liderança na região possa ser reconhecida.

Hoje em dia, não basta ter bons produtos e serviços, algo em que 
as empresas chinesas investiram e melhoraram bastante. Um bom 
exemplo é a empresa de tecnologia Huawei, que conseguiu melho-
rar sua imagem em apenas alguns anos, mudando a percepção de 
empresa de tecnologia de baixo custo para uma organização que 
vende soluções e produtos tecnológicos em uma escala tão alta que 
desafia as principais empresas de tecnologia, subindo nos rankings 
da Fortune 500 e tornando-se uma das três principais produtoras de 
smartphones do mundo.

No entanto, apesar de ter melhorado a qualidade de seus produtos, 
as empresas chinesas devem começar a se envolver com as cultu-
ras e os públicos locais para melhorar suas imagens, reputações e, 
portanto, suas relações, para que se consolidem e se tornem mais 
estratégicas. A China enfrenta o desafio de construir uma imagem 
da “marca” do país na América Latina e ao mesmo tempo destacar 
a geração de valor que ela traz às comunidades e aos territórios em 
que opera. Os profissionais de comunicação sabem que os produtos 
não são valorizados pelo que são, mas pelo que eles representam e 
significam aos consumidores. Esta imagem é alcançada conversando 
e interagindo com eles e tornando os produtos das empresas trans-
parentes e compreensíveis, um desafio totalmente distinto de apenas 
fazer dinheiro.

Um dos segredos para o sucesso da marca hoje é participar de 
uma comunidade e projetar uma imagem mais humana, que gera 
experiências positivas, destaca benefícios funcionais e emocionais e 
conecta a marca a valores sociais emergentes. Em poucas palavras, o 
objetivo é incentivar os consumidores e clientes a perceber a marca 
como uma aspiração. Esta tarefa não é fácil, mas essencial. Requer 
criatividade, audácia, paciência e perseverança. Para as empresas chi-
nesas, as diferenças culturais obviamente têm uma grande influência 
nisso, e elas ainda não adotaram uma estratégia de influência que as 
conecte emocionalmente às comunidades onde operam.

Para isso, elas precisam desenvolver uma estratégia inteligente de 
comunicação e relações públicas para alinhar as expectativas dos 
consumidores às crenças compartilhadas e assim melhorar signifi-
cativamente a reputação das empresas em toda a América Latina. As 
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