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CURRICULUM RESUMIDO DO PROFESSOR:

André Rogério Berto é MESTRE em Administração de empresas – com ênfase em Gestão de 
Negócios- UEL – Universidade Estadual de Londrina, Pós-Graduado em Metodologia da Ação Docente, 
Especialista em Comércio Exterior, Pós-Graduado em Marketing e Logística Empresarial, Pós-Graduado 
em Administração Industrial, MBA em Gestão Empresarial pela Fundação Getulio Vargas – FGV, 
Bacharel em Administração.  Sua Experiência Profissional inclui atividades funcionais nas empresas –
Caixa Econômica Federal, Hospital Ortopédico de Londrina, Administração do Shopping Catuaí , e 
Chore-Time/Brock Inc. Dentre os cargos e funções ocupados nas empresas,  destaca-se as funções de 
Assistente / Encarregado Financeiro  do Shopping catuai, Supervisor de Logística , Gerente de Comércio 
Exterior e Suprimentos da empresa Chore-Time/Brock, Encarregado de PCP e Logística da empresa
SICPA BRASIL Ltda, foi também Analista de planejamento e suporte a clientes nacionais e internacionais 
do Grupo Dixie Toga / Itap Bemis Ltda. Consultor e Assessor de empresas nas áreas de Comércio 
internacional, Logística e Produção. Professor Universitário em cursos de Graduação e Pós Graduação 
nas áreas de Comércio Exterior e Logística.

OBJETIVOS:

GLOBALIZAÇÃO E COMÉRCIO INTERNACIONAL

Relações Internacionais. Globalização Produtiva. Globalização Financeira. 
Mercado de Capitais. Globalização Ambiental. Acordo de Kyoto. 
Instrumentos de Gestão Internacional. Negociação Internacional. 
Fundamentos de Comércio Internacional. A dinâmica da internacionalização 
de empresa. Tendências do mercado global. Adequação do produto às 
exigências internacionais. Negociação internacional.

DIVISÃO DA DISCIPLINA EM TÓPICOS:

• ASPECTOS GERAIS DE GLOBALIZAÇÃO E COMÉRCIO INTERNACIONAL;

• INCOTERMS (tópico técnico);

• RELAÇÕES INTERNACIONAIS;

• BLOCOS ECONÔMICOS E ACORDOS COMERCIAIS;

• MARKETING INTERNACIONAL;

• EXPORTAÇÃO E IMPORTAÇÃO (tópico técnico);

• FERRAMENTAS DE ANÁLISE ESTRATÉGICA DE COMÉRCIO INTERNACIONAL 
(NCM ; Modalidades de pagamento; e-government; global supply chain management) – AULA 
EM LABORATÓRIO.
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A tarefa atual da sociedade brasileira de 
integrar-se ao processo mundial de 

globalização da economia, vem gerando a 
busca por conceitos e técnicas 

administrativas cuja implementação visa a 
melhoria de qualidade e a otimização dos 
custos dos bens e serviços oferecidos e 

prestados a população mundial.

DESAFIOS DO SÉCULO XXI

A INSTABILIDADE: 

A instabilidade é dada por dois motivos: 

��A GLOBALIZAÇÃO
��O CICLO DE VIDA CURTO DOS PRODUTOS

Em termos bem simples Globalização significa que não existe mais 
interior no mundo. De qualquer lugar do planeta, graças ao 

comércio eletrônico e graças às facilidades de logística e distribuição, 
uma empresa pode dominar mercados mundiais;

DESAFIOS DO SÉCULO XXI

HOJE!

* 50.000 pessoas vão adquirir um celular;

• 900 milhões de mensagens serão deixadas em correios de voz;

• 160 milhões de pessoas entrarão na Internet; 

• 5 milhões de e-mails estão sendo enviados enquanto você está lendo 
esta essa mensagem!

DESAFIOS DO SÉCULO XXI

BRASIL !

Segundo todos os prognósticos feitos pelos bancos 
internacionais e organismos, o Brasil,  a China e a India
serão o grande “palco” da competição global nos 
próximos 10 anos...

DESAFIOS DO SÉCULO XXI
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BRASIL !

Brasil - PIB Comparativo:
O Brasil equivale economicamente a:

Suécia + Espanha 
Taiwan + Rússia
Dinamarca + Bélgica + Holanda

Brasil - PPP - Purchasing Power Parity - (Poder de Compra)
O Brasil é o 9o. País do mundo em Poder de Compra com mais de   
US$1 trilhão de dólares em PPP:

EUA, China, Japão, Alemanha, India, França, Inglaterra, Itália, Brasil;

A previsão é que passe para o 5o. lugar em 2008, atrás da Alemanha.

DESAFIOS DO SÉCULO XXI

BRASIL !

O Mercado Brasileiro é de:

1,3 milhões de lavadoras
82% mais que no Canadá - 4o. Maior mercado do mundo

95,1 milhões de litros de shampoo
352% mais que no Canadá

8,02 trilhões de litros de refrigerantes
343% mais que no Canadá - 3o Maior mercado do mundo.

DESAFIOS DO SÉCULO XXI

BRASIL !

O Mercado Brasileiro é de:

1,9 bilhões de fraldas descartáveis
62% mais que na Itália

63,4 mil toneladas de creme dental
456% mais que na Itália

51,4 mil títulos de livros
12% mais que a Itália

US$1,2 bilhões em CD’s
5o. maior mercado fonográfico do mundo

DESAFIOS DO SÉCULO XXI DESAFIOS DO SÉCULO XXI

BRASIL !

2o. maior mercado de jatos executivos e 
helicópteros;

2o. de microondas;

2o. de telefones celulares;

2o. de aparelhos fax;

2o. de equipamentos de mergulho e alpinismo ...
ETC...
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BRASIL !

O PIB Brasileiro...

Representa 42% do PIB da América Latina 
incluindo o México e seu PIB representa 13,3% do 
PIB total dos países em desenvolvimento, incluindo 
a China!!

DESAFIOS DO SÉCULO XXI

BRASIL !

O PIB Brasileiro...

Todo o PIB da Argentina ... equivale ao Interior do Estado de São 
Paulo

Todo o PIB do Chile ...
equivale ao Grande Campinas (Ernest & Young)

Todo o PIB do Uruguai ...
equivale ao bairro de Santo Amaro em São Paulo

DESAFIOS DO SÉCULO XXI

Participação Brasileira no Comércio 
Mundial

1948 – 120 bilhões de dólares (participação 
brasileira de 2%)

Hoje – 18 trilhões de dólares (participação brasileira 
1%)

Total de exportações brasileiras atualmente:160 
bilhões de dólares

Deixamos de ser 2% de uma formiga para ser 1% de 
um elefante! 

ESTATÍSTICAS DE COMÉRCIO 
EXTERIOR 

www.mdic.gov.br
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Participação do Brasil nas Exportações e Importações Mundiais –
1950 - 2008

0,0

0,2

0,4

0,6

0,8

1,0

1,2

1,4

1,6

1,8

2,0

2,2

2,4

2,6

Exportação Importação

Variação (%) anual das Exportações e Participação (%) das
Exportações no PIB – 1950 - 2008

-20,0

-15,0

-10,0

-5,0

0,0

5,0

10,0

15,0

20,0

25,0

30,0

35,0

40,0

45,0

50,0

55,0

60,0

Variação (%) anual das Exportações Part. % das exportações no PIB 

Balança Comercial Brasileira – U$ BILHÕES - FOB – 1950 …

-20
-10

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100
110
120
130
140

Exportação Importação Saldo Comercial

Evolução das Exportações Mundiais – U$ BILHÕES - FOB –
1950 - 2008

0

1.000

2.000

3.000

4.000

5.000

6.000

7.000

8.000

9.000

10.000

11.000



6

Participação dos Países nas Exportações Totais do Mundo

CHINA 
7,30%

ESTADOS 
UNIDOS
8,70%

ALEMANHA
9,30%
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Participação dos Países nas Importações Totais do Mundo
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6,10%
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16,10%
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Corrente de Comércio – Brasil X União Européia

50.498.482.65610.247.564.76820.125.458.94430.373.023.712Acumul

4.388.098.8461.144.271.6781.621.913.5842.766.185.262DEZ

4.509.829.890941.341.2181.784.244.3362.725.585.554NOV

4.577.965.5351.053.652.3951.762.156.5702.815.808.965OUT

4.501.384.585826.174.9251.837.604.8302.663.779.755SET

5.066.712.8201.113.709.3001.976.501.7603.090.211.060AGO

4.524.437.0221.079.009.0461.722.713.9882.801.723.034JUL

4.113.553.390701.590.4461.705.981.4722.407.571.918JUN

4.007.495.166703.458.1541.652.018.5062.355.476.660MAI

3.725.596.822801.272.5081.462.162.1572.263.434.665ABR

4.239.810.191928.208.4371.655.800.8772.584.009.314MAR

3.308.604.710526.852.8641.390.875.9231.917.728.787FEV

3.534.993.679428.023.7971.553.484.9411.981.508.738JAN

Corrente de 
ComércioSaldoImportaçãoExportaçãoMês

Corrente de Comércio – Brasil X Estados Unidos

39.527.591.9859.830.491.60114.848.550.19224.679.041.793Acumul

3.246.803.620680.940.3481.282.931.6361.963.871.984DEZ

3.302.413.157725.338.7791.288.537.1892.013.875.968NOV

3.652.281.165771.883.5371.440.198.8142.212.082.351OUT

3.941.248.445949.818.0751.495.715.1852.445.533.260SET

3.749.441.0561.057.397.1681.346.021.9442.403.419.112AGO

3.532.109.6201.132.065.6661.200.021.9772.332.087.643JUL

3.215.442.636894.962.3701.160.240.1332.055.202.503JUN

3.033.377.247686.155.0351.173.611.1061.859.766.141MAI

2.864.067.955783.425.6011.040.321.1771.823.746.778ABR

3.310.747.587800.180.0291.255.283.7792.055.463.808MAR

2.729.187.693770.210.541979.488.5761.749.699.117FEV

2.950.471.804578.114.4521.186.178.6761.764.293.128JAN

Corrente de ComércioSaldoImportaçãoExportaçãoMês

Valores em US$ FOB
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DISTRIBUIÇÃO GEOGRÁFICA DAS EXPORTAÇÕES
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FONTE: FMI/BANCO MUNDIAL

INVESTIMENTOS ESTRANGEIROS 

DIRETOS NO MUNDO E NOS MERCADOS 

EMERGENTES

Estimativa média anual para o período 2004-2008
valores em US$ bilhões e %

Demais 
Paises 

US$835Bi
72%

Emergentes 
US$330Bi

28%

FONTE: The Economist/EIU

TOTAL MUNDO: US$ 1.165 Tri

INVESTIMENTOS ESTRANGEIROS DIRETOS
Paises Emergentes Selecionados

Índia
 US$10 Bi

9%

M éxico
US$ 15Bi

13%

Rússia
US$10 Bi

9%

Brasil 
US$15 Bi

13%

China
US$ 65Bi

56%

Brasil

China

Rússia

México

Índia

Rússia: Estimativa MDICFONTE: The Economist/EIU

Projeção período 2004/2008

115 U$ Bilhões/ano em 330 U$Bilhões
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COMPARATIVO DOS BENEFÍCIOS CONCEDIDOS

Livre de tributos__Apenas para
ZFM

COMPRAS NO MERCADO 
INTERNO

Permitido C/C em
moeda estrangeira

Permitido C/C em
moeda estrangeira

Permitido C/C em
moeda estrangeira _

_TRATAMENTO CAMBIAL

6453CLASSIFICAÇAO

Livre e Isenta do 
IR

_Livre e Isenta do IR_REMESSA DE LUCROS

IsençãoIsenção do IVAIsenção do IVA_IMPOSTOS INDIRETOS(IPI, 
ICMS)

IsençãoIsençãoIsençãoRegimes 
Aduaneiros 
Especiais

II 

Redução gradualReduçãoIsenção 2 anos; 
redução 50% 3 anos 
seguintes

Redução Norte 
e Nordeste

IR

ÍNDIAMÉXICOCHINABRASIL

BENEFÍCIOS

PAÍSES

Brasil: Visão Geral

Países com PIB
> US$ 500 bilhões

Países com população
> 100 million

Países com área
> 4 million km²

Australia

Russia

USA

Brasil
China

Japan

Bangladesh

Nigeria

Pakistan

Indonesia

Canada

France

Germany
Italy

Spain

Mexico

South Korea

Netherlands

India

United Kingdom

50% do Território da América do Sul 
(MERCOSUL = 70%)

50% da População da América do Sul
(MERCOSUL = 60%)

50% do PIB da América do Sul
(MERCOSUL = 65%)

Suriname

Venezuela

Guiana Francesa

GuianaColombia

Equador

Peru

Bolivia

Chile

Brasil

Uruguay

Paraguay

Argentina

Brasil: Visão Geral

• Maior produtor e exportador de minério-de-ferro, café, suco de laranja, 
açúcar e etanol;

• Maior produtor de jatos regionais;

• Segundo maior produtor e maior exportador de soja, carne e frango;

• Quarto maior exportador de aço;

• Maior utilização de biocombustíveis.

• E-Government: sistema mais ágil para totalização de votos;

• 99% das declarações de imposto entregues via internet;

COMPETITIVIDADE:

Brasil: Visão Geral
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• 31.000 km de ferrovias – Maior sistema da América Latina em termos de 
carga transportada: 162 bi tku (11o no mundo);

• 1,7 milhões de km de rodovias – 3o no mundo;

• 67 aeroportos - 75 milhões de pessoas transportadas por ano;

• 54 portos com capacidade para mais de 500 milhões tons/ano – projeto de 
expansão de 200 milhões de toneladas até 2007;

• A melhor infra-estrutura entre os “BRICs”.

Brasil: Ativos para Investimentos

Fonte: A Indústria de Software no Brasil : Fortalecendo a Economia do Conhecimento, 
Sociedade SOFTEX.

Indústria de Software no Brasil, China e Índia

Mercado Brasileiro de Software 

7,7 7,9

2

0,1 0,4

6,2

Brasil China Índia

U
S$
 B
il
h
õ
e
s

Domesticas Exports

Oportunidades de Negócios

Tendências na Nova Ordem Mundial
• Superpopulação:
“Mais de 6 bilhões de pessoas”. A 
população duplicou desde 1945, e 
tornará a duplicar até meados do 
século XXI. Neste caso poderão ser 
analisadas as características da 
população por região geográfica.

Tendências na Nova Ordem Mundial

• Aumento da produção 
industrial e do consumo:
Chegarão todos os países ao nível 
de vida europeu, norte-americano 
ou japonês? Iremos ou não 
conseguir um autêntico 
desenvolvimento sustentável?
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Tendências na Nova Ordem Mundial

• Integração Mundial:
Sistema comum de comunicações, 
economia mundial, cultura 
internacional compartilhada –
chegaremos na realidade a um 
sistema universal de comércio?

2ª Parte (técnico)

INCOTERMS 

INCOTERMS

Os chamados Incoterms (International Commercial
Terms / Termos Internacionais de Comércio) servem 
para definir, dentro da estrutura de um contrato de 
compra e venda internacional, os direitos e obrigações 
recíprocos do exportador e do importador, 
estabelecendo um conjunto-padrão de definições e 
determinando regras e práticas neutras, como por 
exemplo: onde o exportador deve entregar a 
mercadoria, quem paga o frete, quem é o responsável 
pela contratação do seguro

EXW- EX WORKS 
• A mercadoria é colocada à disposição do comprador no estabelecimento do vendedor, ou em 

outro local nomeado (fábrica, armazém, etc.), não desembaraçada para exportação e não 
carregada em qualquer veículo coletor;

• Este termo representa obrigação mínima para o vendedor; 

• O comprador arca com todos os custos e riscos envolvidos em retirar a mercadoria do 
estabelecimento do vendedor; 

• Desde que o Contrato de Compra e Venda contenha cláusula explícita a respeito, os riscos 
e custos envolvidos e o carregamento da mercadoria na saída, poderão ser do vendedor; 

• EXW não deve ser usado se o comprador não puder se responsabilizar, direta ou 
indiretamente, pelas formalidades de exportação; 

• Este termo pode ser utilizado em qualquer modalidade de transporte. 
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FCA- FREE  CARRIER 
• O vendedor completa suas obrigações quando entrega a mercadoria, desembaraçada para a 

exportação, aos cuidados do transportador internacional indicado pelo comprador, no local 
determinado;

• A partir daquele momento, cessam todas as responsabilidades do vendedor, ficando o 
comprador responsável por todas as despesas e por quaisquer perdas ou danos que a 
mercadoria possa vir a sofrer;

• O local escolhido para entrega é muito importante para definir responsabilidades quanto à
carga e descarga da mercadoria: se a entrega ocorrer nas dependências do vendedor, este é o 
responsável pelo carregamento no veículo coletor do comprador; se a entrega ocorrer em 
qualquer outro local pactuado, o vendedor não se responsabiliza pelo descarregamento de 
seu veículo;

• O comprador poderá indicar outra pessoa, que não seja o transportador, para receber a 
mercadoria. Nesse caso, o vendedor encerra suas obrigações quando a mercadoria é
entregue àquela pessoa indicada;

• Este termo pode ser utilizado em qualquer modalidade de transporte. 

FAS- FREE ALONG SHIP 
• O vendedor encerra suas obrigações no momento em que a mercadoria é

colocada ao lado do navio transportador, no cais ou em embarcações 
utilizadas para carregamento, no porto de embarque designado;

• A partir daquele momento, o comprador assume todos os riscos e 
custos com carregamento, pagamento de frete e seguro e demais 
despesas;

• O vendedor é responsável pelo desembaraço da mercadoria para 
exportação;

• Este termo pode ser utilizado somente para transporte aquaviário
(marítimo fluvial ou lacustre). 

FOB- FREE ON BOARD 
• O vendedor encerra suas obrigações quando a mercadoria transpõe a 

amurada do navio (ship's rail) no porto de embarque indicado e, a partir 
daquele momento, o comprador assume todas as responsabilidades 
quanto a perdas e danos;

• A entrega se consuma a bordo do navio designado pelo comprador,
quando todas as despesas passam a correr por conta do comprador;

• O vendedor é o responsável pelo desembaraço da mercadoria para 
exportação;

• Este termo pode ser utilizado exclusivamente no transporte aquaviário
(marítimo, fluvial ou lacustre).

CFR- COST AND FREIGHT 
• O vendedor é o responsável pelo pagamento dos custos necessários para colocar a 

mercadoria a bordo do navio;

• O vendedor é responsável pelo pagamento do frete até o porto de destino designado;

• O vendedor é responsável pelo desembaraço da exportação;

• Os riscos de perda ou dano da mercadoria, bem como quaisquer outros custos 
adicionais são transferidos do vendedor para o comprador no momento em há que a 
mercadoria cruze a murada do navio;

• Caso queira se resguardar, o comprador deve contratar e pagar o seguro da 
mercadoria; 

• Cláusula utilizável exclusivamente no transporte aquaviário (marítimo, fluvial ou 
lacustre).
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CIF - COST, INSURANCE AND 
FREIGHT 

• A responsabilidade sobre a mercadoria é transferida do vendedor para o comprador no momento da 
transposição da amurada do navio no porto de embarque;

• O vendedor é o responsável pelo pagamento dos custos e do frete necessários para levar a mercadoria 
até o porto de destino indicado;

• O comprador deverá receber a mercadoria no porto de destino e daí para a frente se responsabilizar 
por todas as despesas; 

• O vendedor é responsável pelo desembaraço das mercadorias para exportação;

• O vendedor deverá contratar e pagar o prêmio de seguro do transporte principal;

• O seguro pago pelo vendedor tem cobertura mínima, de modo que compete ao comprador avaliar a 
necessidade de efetuar seguro complementar;

• Os riscos a partir da entrega (transposição da amurada do navio) são do comprador;

• Cláusula utilizável exclusivamente no transporte aquaviário (marítimo, fluvial ou lacustre).

CPT - CARRIAGE PAID TO 
• O vendedor contrata e paga o frete para levar as mercadorias ao local de 

destino designado;

• A partir do momento em que as mercadorias são entregues à custódia do 
transportador, os riscos por perdas e danos se transferem do vendedor para o 
comprador, assim como possíveis custos adicionais que possam incorrer;

• O vendedor é o responsável pelo desembaraço das mercadorias para 
exportação; 

• Cláusula utilizada em qualquer modalidade de transporte.

CIP - CARRIAGE AND INSURANCE 
PAID TO 

• Nesta modalidade, as responsabilidades do vendedor são as mesmas descritas 
no CPT, acrescidas da contratação e pagamento do seguro até o destino;

• A partir do momento em que as mercadorias são entregues à custódia do 
transportador, os riscos por perdas e danos se transferem do vendedor para o 
comprador, assim como possíveis custos adicionais que possam incorrer;

• O seguro pago pelo vendedor tem cobertura mínima, de modo que compete 
ao comprador avaliar a necessidade de efetuar seguro complementar;

• Cláusula utilizada em qualquer modalidade de transporte.

DAF - DELIVERED AT FRONTIER 

• O vendedor deve entregar a mercadoria no ponto combinado na 
fronteira, porém antes da divisa aduaneira do país limítrofe, arcando 
com todos os custos e riscos até esse ponto;

• A entrega é feita a bordo do veículo transportador, sem descarregar;

• O vendedor é responsável pelo desembaraço da exportação, mas não 
pelo desembaraço da importação;

• Após a entrega da mercadoria, são transferidos do vendedor para o 
comprador os custos e riscos de perdas ou danos causados às 
mercadorias; 

• Cláusula utilizada para transporte terrestre.
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DES - DELIVERED EX SHIP 
• O vendedor deve colocar a mercadoria à disposição do 

comprador, à bordo do navio, não desembaraçada para a 
importação, no porto de destino designado;

• O vendedor arca com todos os custos e riscos até o porto de 
destino, antes da descarga;

• Este termo somente deve ser utilizado para transporte 
aquaviário (marítimo, fluvial ou lacustre).

DEQ - DELIVERED EX QUAY
• A responsabilidade do vendedor consiste em colocar a mercadoria à

disposição do comprador, não desembaraçada para importação, no cais do 
porto de destino designado; 

• O vendedor arca com os custos e riscos inerentes ao transporte até o porto 
de destino e com a descarga da mercadoria no cais;

• A partir daí a responsabilidade é do comprador, inclusive no que diz 
respeito ao desembaraço aduaneiro de importação;

• Este termo deve ser utilizado apenas para transporte aquaviário (marítimo, 
fluvial ou lacustre).

DDU - DELIVERED DUTY UNPAID

• O vendedor deve colocar a mercadoria à disposição do comprador, no ponto 
de destino designado, sem estar desembaraçada para importação e sem 
descarregamento do veículo transportador;

• O vendedor assume todas as despesas e riscos envolvidos até a entrega da 
mercadoria no local de destino designado, exceto quanto ao desembaraço de 
importação; 

• Cabe ao comprador o pagamento de direitos, impostos e outros encargos 
oficiais por motivo da importação;

• Este termo pode ser utilizado para qualquer modalidade de transporte. 

DDP - DELIVERED DUTY PAID
• O vendedor entrega a mercadoria ao comprador, desembaraçada para 

importação no local de destino designado;

• É o INCOTERM que estabelece o maior grau de compromisso para o 
vendedor, na medida em que o mesmo assume todos os riscos e custos 
relativos ao transporte e entrega da mercadoria no local de destino 
designado; 

• Não deve ser utilizado quando o vendedor não está apto a obter, direta ou 
indiretamente, os documentos necessários à importação da mercadoria;

• Embora esse termo possa ser utilizado para qualquer meio de transporte, 
deve-se observar que é necessária a utilização dos termos DES ou DEQ nos 
casos em que a entrega é feita no porto de destino (a bordo do navio ou no 
cais). 
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RESUMO - INCOTERMS

3ª Parte

RELAÇÕES INTERNACIONAIS –
GERAL

PÓLOS DE PODER

EUA

GRANDES UNIÃO EUROPÉIA

JAPÃO – Ásia

FEDERAÇÃO RUSSA

CHINA

BRASIL – América do Sul

MÉDIOS ISRAEL – Árabes

INDIA

PAQUISTÃO

INDONÉSIA

AUSTRÁLIA

André R.Berto

INSTRUMENTOS DE PODER

André R.Berto

INSTRUMENTOS DE 
PODER

ONU

BM

MÍDIA

ONG

BID

OMC

OEA
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DESEQUILÍBRIOS E PERSPECTIVAS DA GLOBALIZAÇÃO

- O processo produtivo mundial é formado por um conjunto de umas 400-450 
grandes corporações que têm seus investimentos espalhados pelos 5 
continentes. A nacionalidade delas é majoritariamente americana, japonesa, 
alemã, inglesa, francesa, suíça, italiana e holandesa. Portanto, pode-se 
afirmar que os países que assumiram o controle da primeira fase da 
globalização ainda continuam obtendo os frutos do que conquistaram no 
passado. 

- Politicamente a globalização recente caracteriza-se pela crescente adoção de 
regimes democráticos. 

- Formou-se uma espécie de estado-maior informal composto pelos dirigentes 
do G-7 (os EUA, a GB, a Alemanha, a França, o Canadá, a Itália e o Japão), 
cujos encontros freqüentes têm mais efeitos sobre a política e a economia do 
mundo em geral do que as assembléias da ONU.

André R.Berto

DESEQUILIBRIOS E PERSPECTIVAS DA GLOBALIZAÇÃO

G7 SE FIXA NO TRIPÉ

CONCEPÇÃO NOVA DE COLONIALISMO
FORMAÇÃO DE BLOCOS ECONÔMICOS

GLOBALIZAÇÃO FORTALECIMENTO E/OU DEFESA
BENEFÍCIOS REGIONAIS

ORGANIZAR A ECONOMIA
(Reaparelhamento da máquina produtiva)

MODERNIDADE
NÃO É UMA VISÃO GLOBAL

(Vai buscar os melhores frutos no mundo econômico)

ADAPTA-SE A LIVRE COMPETIÇÃO
NEOLIBERALISMO FAZENDO PARTE DA MODERNIDADE

INTEGRA-SE A GLOBALIZAÇÃO NA MEDIDA
EM QUE AMPLIA OS MERCADOS DE CONSUMO

André R.Berto

DESEQUILÍBRIOS E PERSPECTIVAS DA GLOBALIZAÇÃO

- Hoje os países-núcleos da globalização (os integrantes do G-7), distam, em 
qualquer campo do conhecimento, anos-luz dos países do Terceiro Mundo.

- Com a formação dos mercados regionais ou intercontinentais (Nafta, 
Unidade Européia, Comunidade Econômica Independente [a ex-URSS], o 
Mercosul e o Japão com os tigres asiáticos), e com a conseqüente 
interdependência entre eles, assentam-se às bases para os futuros governos 
transnacionais que, provavelmente, servirão como unidades federativas de 
uma administração mundial a ser constituída.

André R.Berto

- Hoje os países-núcleos da globalização (os integrantes do G-7), distam, em 
qualquer campo do conhecimento, anos-luz dos países do Terceiro Mundo.

- Com a formação dos mercados regionais ou intercontinentais (Nafta, 
Unidade Européia, Comunidade Econômica Independente [a ex-URSS], o 
Mercosul e o Japão com os tigres asiáticos), e com a conseqüente 
interdependência entre eles, assentam-se às bases para os futuros governos 
transnacionais que, provavelmente, servirão como unidades federativas de 
uma administração mundial a ser constituída.

4ª PARTE

BLOCOS ECONÔMICOS
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BLOCOS ECONÔMICOS

“Cerca de 60% do comércio mundial atual 
ocorre dentro de acordos de livre 
comércio”.

André R.Berto

O que são os Blocos Econômicos?

“São associações de países, em geral de uma mesma 

região geográfica que estabelece relações comerciais 

privilegiadas entre si e atuam de forma conjunta no 

mercado internacional”. 

Blocos Econômicos

�Se caracterizam pela redução ou eliminação 
das alíquotas de importação, com vista à
criação de zonas de livre comércio.

�Aumenta a interdependência dos países 
membros.

�Os blocos econômicos classificam-se em zonas 
de livre comércio, união aduaneira, mercado 
comum, união econômica e monetária.

BLOCOS ECONÔMICOS
� MERCOSUL (Mercado Comum do Sul)
� ALCA (Área de Livre Comércio das Américas)
� APEC (Cooperação Econômica da Ásia e do Pacífico).

� ASEAN (Associação das Nações do Sudeste Asiático).

� CARICOM (O mercado comum e comunidade do Caribe).

� CEI (Comunidade dos Estados Independentes)
� NAFTA (Acordo de Livre Comércio das Américas).

� PACTO ANDINO
� SADC (Comunidade da África Meridional para o 
Desenvolvimento).

� UE.   (União Européia).
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TIPOS DE ACORDOS DE MERCADO

A literatura registra 5 ( cinco ) tipos básicos: 

1 - ÁREA DE LIVRE COMERCIO 

2 - UNIÃO ADUANEIRA 

3 - MERCADO COMUM 

4 - UNIÃO ECONÔMICA 

5 - UNIÃO POLÍTICA 

André R.Berto

TIPOS DE ACORDOS DE MERCADO

1 - ÁREA DE LIVRE COMERCIO

Os países acordantes removem todas as tarifas entre si. Fora desta área, as 
tarifas são independentes.   Ex. ALALC, mais tarde transformada na 
ALADI e o projeto da ALCA

2 - UNIÃO ADUANEIRA

Alem de não existir tarifas entre os países-membros, eles estabelecem tarifas 
externas comuns.

É o estágio atual do MERCOSUL. 

André R.Berto

TIPOS DE ACORDOS DE MERCADO

3 - MERCADO COMUM

Alem de abolir todas as tarifas internas e adotar tarifas externas comuns, 
permite-se o livro fluxo de fatores de  produção ( capital, trabalho, 
tecnologia ) entre os países-membros, como se fosse  um país só. 

4 - UNIÃO ECONÔMICA

Neste caso os países-membros combinam o mercado comum com a 
harmonização das políticas econômicas ( políticas fiscais, tributária ), 
impostos, taxas de juros e mercado de capitais e sistema monetário.  Neste 
caso, passa a ser exigida uma autoridade supranacional. 

André R.Berto

TIPOS DE ACORDOS DE MERCADO

5 - UNIÃO POLÍTICA

Além da união econômica, passa a existir uma harmonia política entre os 
países-membros.

Hoje  em dia o Único bloco que conseguiu avançar para uma União Política 
é a União Européia, mas apesar disso, ainda tem muitos ajustes a serem 
realizados no bloco em termos de União política.

Em 1950, o Egito, a Síria e o Iêmen formaram uma União Política, que teve 
curta duração, denominada  ( República  Árabe Unida - RAU ).

André R.Berto



18

LOCALIZAÇÃO DOS MERCADOS

NAFTA

ALCA

Mercosul

UE
APE
C

ASEAN
SAD
C

MERCOSUL
ADMINISTRAÇÃO

André R.Berto

Conselho do Mercado Comum

CMC

Comissão Parlamentar Conjunta 
do Mercosul - CPC

Grupo Mercado Comum

GMC

Foro Consultivo Economico Social

FECS

Secretaria Administrativa do Mercosul

SAM

Subgrupos de Trabalho

(de 1 a 10)

Secretaria Administrativa do Mercosul 
- SAM

Comitês Técnicos

(de 1 a 5)

Comissões Técnicas

( de 1 a 9)

- Hoje os países-núcleos da globalização (os integrantes do G-7), distam, em 
qualquer campo do conhecimento, anos-luz dos países do Terceiro Mundo.

- Com a formação dos mercados regionais ou intercontinentais (Nafta, 
Unidade Européia, Comunidade Econômica Independente [a ex-URSS], o 
Mercosul e o Japão com os tigres asiáticos), e com a conseqüente 
interdependência entre eles, assentam-se às bases para os futuros governos 
transnacionais que, provavelmente, servirão como unidades federativas de 
uma administração mundial a ser constituída.

5ª PARTE

MARKETING INTERNACIONAL

Marketing Internacional e a Nova Economia

Antes de mais nada, cabe lembrar que a 
palavra "marketing" deriva do inglês 
“market”, ou mercado, e para este está
orientado. O marketing segue as 
tendências do mercado, não as estabelece. 
Não é a empresa que define qual produto 
vender em determinado mercado e sim o 
público e o contexto ambiental a que ele 
está inserido. Insistir em imposições de 
produtos não adequados significa 
insucesso certeiro, pois o marketing eficaz 
está orientado ao comprador e não ao 
vendedor. 
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QUESTÕES ESTRATÉGICAS A SEREM SANADAS NO 
LANÇAMENTO DE PRODUTOS EM MERCADOS 

EXTERNOS

• Qual será o comportamento dos 
novos consumidores?

• Quais as etapas que a empresa 
seguirá para abordar os novos 
mercados?

• Os produtos atuais servem para o 
novo mercado ou haverá
necessidade de diferenciá-los ou 
de adaptá-los?

• Quais os riscos que a empresa 
correrá ao entrar nesse mercado? 
Como minimizar esses riscos?

Fatores Ambientais Influenciadores do 
Marketing Internacional

Analisando o Gráfico
Círculo Interno

No círculo interior, a empresa 
deve mantê-lo bastante 
controlado, por isso, a 
necessidade de um bom 
programa de marketing 4 P’s, 
pois poderá ir adaptando à
medida que se modifique o 
ambiente nacional (círculo 
intermediário).

Analisando o Gráfico
Círculo Intermediário

O círculo intermediário poderá
afetar a atividade no 
estrangeiro através de restrições 
que o próprio país possa impor 
a outros países.

EX: A Lei Helms Barton, em 
que os USA impuseram 
bloqueio econômico em Cuba.
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Analisando o Gráfico
Círculo Externo

O círculo exterior apresenta 
elementos incontroláveis 
bastante incômodos, pois 
estão relativos a variáveis do 
ambiente que podem afetar a 
política de marketing da 
empresa, especialmente os 
choques culturais, políticos, 
econômicos e tecnológicos, 
cuja solução em um dos 
círculos pode não servir para o 
outro.

Ambiente em Marketing Internacional

Definição de Cultura

Compreender as diferenças culturais possibilita um 
entendimento mais fácil sobre a necessidade de 
integração da empresa nos mercados em que atua e 
faz dessa integração elemento crucial de 
competitividade empresarial, sobretudo pela maior 
proximidade aos mercados em que a empresa atua, e 
pela maior integração de todos os stakeholders no 
projeto que a empresa se propõe executar. 

Definição de Cultura
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Influência da Cultura nas Variáveis de 
Marketing

A influência da cultura no composto de marketing pode 
ser constatada pelos seguintes exemplos:

• Produto
Através da análise de como o consumidor irá associar os 
símbolos que o produto e sua embalagem evidenciam.

Ex: Um mesmo medicamento, dependendo dos países, é
tomado em comprimidos (Inglaterra), injetável 
(Alemanha) ou em supositório (França).

Influência da Cultura nas Variáveis 
de Marketing

• Marca
As condicionantes referem-se principalmente 
ao sentido das palavras ou à pronúncia.

Ex: Mitsubishi Pajero, cujo nome foi mudado na 
Espanha, por ter lá conotações sexuais, para 
“Mitsubishi Montero”.

Influência da Cultura nas Variáveis 
de Marketing

• Preço
Entendido como a expressão monetária que marca a 
transação comercial, é tido como algo definitivo na maioria 
das empresas da União Européia, ao passo que é renegociado 
continuamente em muitos países latino-americanos, 
africanos e asiáticos.

Ex: Na Europa, as modas e os produtos de novidade podem ter 
preços elevados, enquanto em países árabes um produto com 
preço mais elevado é considerado simplesmente como um 
produto caro, independentemente de ser moda ou não.  

Influência da Cultura nas Variáveis 
de Marketing

• Propaganda
É eventualmente o elemento de marketing mais afetado 
pela cultura, principalmente pelas diferenças no idioma, 
que exercem uma autêntica barreira na comunicação.

Ex: O slogan da Pepsi-Cola “Alive With Pepsi” (Viva com 
Pepsi), que em Taiwan era interpretado como “Pepsi 
ressuscita os seus antepassados”, ou na Alemanha “Sai do 
seu túmulo com Pepsi”.
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Influência da Cultura nas Variáveis 
de Marketing

• Distribuição
Este é um dos elementos mais arraigados pela cultura de 
cada país, tendo em conta que também é influenciado pelas 
condições geográficas.

Ex: Vender no Japão, por exemplo,supõe aceitar uma 
complicada e fragmentada rede de distribuição, onde é
comum a existência de vários níveis de atacadistas, semi-
atacadistas e muitos varejistas.

Influência do Marketing na Cultura
Na internacionalização de produtos/serviços, recomenda-
se conhecer a cultura de um país ou de uma determinada 
região. Dessa forma, no estudo da cultura de um país é
recomendado investigar pelo menos os seguintes 
elementos:

• A vida material
Cada mercado valoriza de forma diferente aspectos como 
o tempo, o envolvimento pessoal de cada um no seu 
trabalho, a saúde, o risco.

Influência do Marketing na Cultura
• As interações sociais
É o papel que as pessoas representam na sociedade: 
família, castas,educação etc.

Ex: Se uma empresa está habituada a trabalhar com 
sucesso em segmentos onde as mulheres tenham 
importância relevante nas decisões, seria difícil trabalhar 
em mercados onde as mulheres têm papel secundário no 
processo decisório. Será que as mulheres são livres para 
escolherem seus perfumes nos países árabes?

Influência do Marketing na Cultura

• O idioma

O elemento cultural de diferenciação mais óbvio 
entre diferentes culturas é sem dúvida o idioma. 
Mercados diferentes poderão ter idiomas diferentes . 
Embora muitas vezes o idioma base seja o mesmo, 
poderão existir diferentes nuances, que modificam o 
sentido das afirmações, sendo ainda consideradas 
todas as simbologias implícitas nas palavras e nos 
gestos.  



23

CULTURA GLOBAL
PRINCIPAIS ASPECTOS CULTURAIS

André R.Berto

Tempo 
Espaço 
Protocolo
Etiqueta
Idade
Sexo
Religião
Superstições

História
Educação
Saudação
Higiene
Valores
Hospitalidade
Humor
Alimentação

Política
Linguagem Corporal
Idioma
Presentes
Cores
Folclore
Status

CULTURA GLOBAL

Tempo: 
O conceito de tempo varia com as latitudes. No oriente, por 

exemplo, países como China e Japão, com uma historia 
milenar, o tempo é visto como uma dimensão diferente se 
comparado com os países da América Latina. 
“Que são alguns meses para um chinês que tem um País 
com uma história escrita de 5.000 anos?”

Dependendo do conceito de tempo, as negociações serão 
mais ou menos longas. Por exemplo: para o norte-
americano, para o qual o lema é “time is money”, tem uma 
importância vital chegar-se o mais rápido possível a uma 
conclusão; para o oriental, a negociação será extremamente 
mais lenta, pois ele quer primeiro estabelecer um contato 
que leve a uma relação mais durável. 

André R.Berto

CULTURA GLOBAL

Saudação: Temos desde uma formalíssima e cerimoniosa inclinação 
dos japoneses quando se encontram até um forte e barulhento 
abraço mexicano ou brasileiro, desde um frio cumprimento britânico 
a um firme aperto de mão do norte-americano, com forte contato 
visual (na cultura oriental, esse fato é visto como um sinal de 
desafio). Concluindo, devemos conhecer a forma mais apropriada 
para não errar na primeira impressão. 

Uso do primeiro nome: Há países como, por exemplo, a Itália, a 
Alemanha, onde se usa chamar pelo sobrenome e antepor o título 
acadêmico, como Doutor, Engenheiro, Contador, etc.(mesmo depois 
de muito tempo de conhecimento recíproco). 
Para o europeu, ao contrário, ser chamado logo pelo nome pode dar-
lhe uma sensação de “invasão à sua privacidade”. Nada melhor do 
que perguntar ao nosso interlocutor como lhe agrada mais ser 
chamado! 

André R.Berto

CULTURA GLOBAL

Cores: Branco: na cultura ocidental, representa a pureza, em algumas 
culturas orientais representa a morte (portanto, nada de levar 
presentes em pacotes de cor branca!). 

Amarelo: No Oriente é considerada a cor imperial, pois sugere 
grandeza e mistério.

Vermelho: no Reino Unido é considerada uma cor “velha” e mais 
masculina do que o azul. No Japão, o vermelho combinado com o 
branco é muito utilizado para festas. Na festa do Ano Novo, 
costumava-se dar dinheiro de presente em envelopes vermelhos.

Verde: a cor preferida de muitas culturas Islâmicas. É a cor nacional do 
Egito (não é de bom gosto enviar algo em pacotes de cor verde). 
Na Malásia, o verde é associado a situação de enfermidade. 

André R.Berto
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CULTURA GLOBAL

Linguagem corporal: É extremamente importante conhece-la, pois mais 
de 70% das mensagens nos chegam através da linguagem do corpo. 
Ex:- Em determinadas situações o tailandês costuma mover a cabeça de 
um lado para o outro enquanto esta escutando em uma negociação.

- Os Arábes olham firmemente nos olhos.
- O Latino-Americano chega a tocar a outra pessoa enquanto fala.
- O norte americano ao contrário preferem manter uma distância vital de 

pelo menos 70 cm.
- Oferecer algo com a mão esquerda para um Arabe pode ser sinal de 

desrespeito, pois é considerada a mão impura. Colocar a mão na cintura, 
também é um sinal de desrespeito.

- Sentar-se e cruzar as pernas mostrando a sola do sapato também pode 
ser considerado um ato de desrespeito para algumas culturas.

- Não é raro encontrar 2 italianos de braços dados, é um sinal de 
amizade.

André R.Berto

CULTURA GLOBAL

Humor: Está vinculado à cultura, história e tradições, uma piada 
insignificante para alguns pode ser uma ofensa para outros. Se você 
está morrendo de vontade de contar ao seu interlocutor a sua piada 
preferida, peça0lhe que conte primeiro algumas. Isso lhe dara uma boa 
idéia dobre o sentido de humor local. Se não tiver certeza de que 
obterá êxito cale-se!

Idiomas: Existem mais de 3.000 idiomas e 10.000 dialetos. Esta é
uma grande barreira entre os povos. Muito cuidado com as traduções 
no uso de alguns termos que em outro idioma assumem algum 
significado diferente e às vezes obsceno. 

EX: A expressão “pois não” no Brasil que dizer “claro que sim”, “fique à
vontade”, mas em Portugal quer dizer explicitamente “NÃO.”

Enfim, pode acontecer-nos de perguntar ao nosso interlocutor de 
algum país da América Central: “Que tal as praias por aqui? ”Praia, em 
determinados lugares, define a profissão mais antiga do mundo! 

André R.Berto

CULTURA GLOBAL

Presentes: O prazer de dar ou receber presentes em certas ocasiões pode 
transformar-se em “gafes” monumentais.

Durante a visita de um presidente norte-americano à Índia, faltou pouco para que o 
presidente oficial criasse uma situação extremamente embaraçosa. Os norte-
americanos tinham preparado quadros com moldura em couro, produto derivado de 
um animal sagrado para a religião local (o presente foi substituído no último 
momento!) 

Não é recomendável presentear um chinês com um relógio. A palavra relógio em 
um dos idiomas locais recorda tristeza e luto. 

Dar a um japonês um presente, embrulhado com papel branco é como convida-lo a 
um funeral. 

Acontece o mesmo se o presentear com quatro objetos de uma só vez, pois o nº4 é
o número da morte! 

Para um árabe, um presente simpático pode ser uma bússola, que o permitirá
colocar-se na direção correta para rezar.

André R.Berto

CULTURA GLOBAL

Costumes vários: Nos Estados Unidos, não é raro na hora do almoço 
dar-se por satisfeito com um hambúrguer, batatas fritas e refresco. 
Costume bárbaro para alguns povos europeus, que consideram o almoço 
uma verdadeira cerimônia. (Especialmente os velhos italianos!)

A forma de vestir e o uso do título têm um peso diferente conforme o país. 
Os norte-americanos, por exemplo, são julgados normalmente como muito 
informais pela maioria dos demais povos.  

No méxico, por exemplo, os horários das refeições são diferentes, pois até
as 13 horas, na maioria dos restaurantes, servem o café da manhã (que  
para os europeus, por exemplo, representa uma verdadeira refeição). O 
almoço geralmente vai das 14 às 16 horas. 

André R.Berto
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Planejamento em Marketing Internacional
Processo de Marketing

Produto

Preço

Praça

Promoção

P
L
A
N
O 

D
E

M
A
R
K
E
T

I
N
G

PERFIL 

DO

CONSUMIDOR

MERCADO

ALVO

AMBIENTE DE

MARKETING

PESQUISA DE MERCADO

6ª PARTE
(Técnico)

IMPORTAÇÃO e EXPORTAÇÃO

Exportação
• É a forma mais simples de venda em mercados exteriores, 
normalmente utilizada pelas empresas de forma 
esporádica, podendo tomar a forma de exportação direta 
ou indireta.

• Direta: Quando a empresa lida diretamente com clientes 
estrangeiros, assumindo riscos e enfrentando algumas 
contingências.

• Indireta: Ocorre quando compradores intermediários, 
nacionais ou estrangeiros vêm comprar produtos e os 
exportam, não tendo nenhum contato da empresa no 
processo de exportação.

Associação com Empresas Estrangeiras

• Conhecida como joint venture, ou sociedade de risco 
compartido, em que se divide a propriedade, o 
controle e o risco. Ex: Setor automotivo.
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Investimento Direto

• Pressupõe investir no estrangeiro, seja fabricando, 
seja montando ou distribuindo. É a opção de maior 
risco e se justifica quando a demanda é muita alta ou 
quando pretendemos estabelecer uma base de 
operações para conquistar terceiros mercados. Ex: 
Nissan, que se estabeleceu na Espanha para exportar 
para o resto dos países da União Européia.

Nível de implicação de risco e de controle com relação as 
formas de entrada em mercados exteriores.

EXPORTAÇÃO INDIRETA

EXPORTAÇÃO DIRETA

CONCESSÃO DE LICENÇA

SOCIEDADE

INVESTIMENTO DIRETO

Nível de implicação, 
risco, de controle do 
mercado e de potenciais 
benefícios

André R.Berto
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André R.Berto

ASPECTOS ADMINSTRATIVOS E 
BUROCRÁTICOS DO COMÉRCIO 

INTERNACIONAL.

(IMPORTAÇÃO / EXPORTAÇÃO)

André R.Berto

ESTRUTURA DO COMÉRCIO EXTERIOR BRASILEIRO

• Documento que dá início ao negócio. Logo após os 
primeiros contatos e manifestada a intenção de realização 
de uma operação comercial, o exportador emite para o 
importador uma fatura Proforma para que este providencie 
a Licença de Importação, dentre outras providências. 

FATURA PRO FORMA OU PRO FORMA INVOICE

• Este documento é o modelo de contrato mais freqüente, 
formaliza e confirma a negociação, desde que devolvido ao 
exportador, contendo o aceite do importador para as 
especificações contidas. 
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• Para fins fiscais e contabeis
• Documento informatizado para coleta de informações, 
emitido pelo banco negociador de câmbio e que formaliza a 
troca de divisa estrangeira por moeda nacional. No âmbito 
externo, equivale à Nota Fiscal, e tem validade a partir da 
data de saída da mercadoria do território nacional. Este 
documento é imprescindível para o importador liberar a 
mercadoria no país de destino.

CONTRATO DE CÂMBIO

• Depois de aprovado o Registro de Exportação - RE, o 
próximo passo é a emissão da Nota Fiscal, que deve 
acompanhar a mercadoria desde a saída do estabelecimento 
até a efetiva liberação junto à Secretaria da Receita 
Federal. Ela precisa acompanhar o produto somente no 
trânsito interno.

NOTA FISCAL

• Documento necessário quando a condição de venda 
envolve a contratação de seguro da mercadoria. Deve ser 
providenciado antes do embarque, junto a uma empresa 
seguradora, de livre escolha do exportador.

CERTIFICADO OU APÓLICE DE SEGURO

• Documento emitido pela companhia transportadora que 
atesta o recebimento da carga, as condições de transporte e 
a obrigação de entrega das mercadorias ao destinatário 
legal, no ponto de destino pré-estabelecido, conferindo a 
posse das mercadorias. É, ao mesmo tempo, um recibo de 
mercadorias, um contrato de entrega e um documento de 
propriedade, constituindo assim um título de crédito.

CONHECIMENTO DE EMBARQUE - BILL OF 
LADING (BL)
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• Documento eletrônico emitido e preenchido no 
SISCOMEX (Sistema Integrado de Comércio Exterior), 
diretamente pelo próprio exportador ou pelo seu 
representante legal. Tem a finalidade de registrar a 
operação para fins dos controles governamentais nas áreas 
comercial, fiscal, cambial e aduaneira.

REGISTRO DE EXPORTAÇÃO - RE

• O Romaneio nada mais é do que uma simples lista 
relacionando uma descrição detalhada dos produtos a 
serem embarcados (volumes e conteúdos).

PACKING LIST  - (ROMANEIO)

André R.Berto

OUTROS DOCUMENTOS E ESTUDOS DE 
CASOS SERÃO FORNECIDOS A PARTE 

PELO PROFESSOR.

FIM


