Aula 15 - Aspectos Legais, Eticos e de
Sustentabilidade no Marketing Internacional

Imagine que vocé foi convidado para um jantar na casa de um amigo em um pais que nunca visitou. Vocé nao
chegaria chutando a porta, colocando os pés na mesa ou presumindo que as regras sao as mesmas da sua casa.
Vocé observaria, perguntaria, e se adaptaria. Entraria com respeito. O marketing internacional é exatamente esse
jantar. Cada novo mercado é uma nova casa, com suas proprias leis (as regras da casa), sua propria etiqueta (a
ética) e suas proprias expectativas sobre como vocé, como convidado, deve se comportar para ser bem-vindo a
longo prazo (a sustentabilidade).

Muitos profissionais, empolgados com a expansao, focam apenas em traduzir seus anuncios e ajustar o preco. Eles
esquecem que o sucesso nao depende apenas do que vocé vende, mas de como vocé vende. Ignorar as nuances
legais e éticas € como ighorar um aviso de "cuidado com o cao" — as consequéncias podem ser rapidas e
dolorosas, manchando a reputacao da sua marca de forma irreversivel. Esta aula é o seu guia de etiqueta para
esse jantar global. Ao final destes 75 minutos, vocé nao apenas sabera como evitar as gafes mais comuns, mas
também como se tornar o convidado que todos querem ter por perto.

Nossa jornada nos levara a entender as leis que protegem os consumidores em diferentes culturas e as armadilhas
da publicidade que podem destruir a confianca. Vamos mergulhar em dilemas éticos, como a linha ténue entre um
presente e um suborno, e descobrir como a sustentabilidade deixou de ser um discurso para se tornar uma
poderosa vantagem competitiva. Exploraremos como a Inteligéncia Artificial pode ser uma aliada na conformidade
e como as leis de protecao de dados, como a LGPD e a GDPR, redesenharam o mapa do marketing digital.
Prepare-se para construir pontes, ndo apenas abrir mercados.



Capitulo 1

O Terreno Desconhecido: Leis de Protecao
ao Consumidor

Vocé passou meses desenvolvendo uma campanha de marketing brilhante para uma nova linha de brinquedos,
com um comercial de TV cativante estrelando criancas se divertindo. A campanha € um sucesso absoluto em seu
pais de origem. Animado, vocé a lanca na Suécia e na Alemanha, esperando os mesmos resultados. Em vez de
aplausos, vocé recebe notificacdes legais e multas pesadas. O problema? Nesses paises, a publicidade
direcionada diretamente a criangas com menos de 12 anos € estritamente regulamentada ou até mesmo proibida.
Sua campanha genial se tornou uma crise de relacdes publicas.

(J Ponto-chave: Leis de protecao ao consumidor ndo sao um padrao universal. Elas sao o reflexo da cultura,
da histdria e dos valores de uma sociedade.

Este cenario ilustra um ponto fundamental: leis de protecao ao consumidor ndo sdo um padrao universal. Elas sao
o reflexo da cultura, da historia e dos valores de uma sociedade. Pensar nelas € como entender os diferentes
sistemas operacionais de um smartphone. Um aplicativo (sua campanha) que roda perfeitamente no iOS (seu
mercado local) pode ser incompativel ou até mesmo bloqueado pela App Store do Android (um novo mercado
internacional) por ndo seguir suas diretrizes. Tentar forgcar a mesma abordagem em todos os lugares é a receita
para o fracasso.

A complexidade aumenta quando falamos de dados. Com a ascensao de regulamentacées como o GDPR
(Regulamento Geral sobre a Protecao de Dados) na Europa e a LGPD (Lei Geral de Protecao de Dados) no Brasil,
a forma como vocé coleta, armazena e utiliza informacdes de clientes se tornou um dos campos mais minados do
marketing. O consentimento precisa ser explicito, o proposito do uso dos dados deve ser claro, e 0 consumidor tem
o direito de ser "esquecido". Ignorar isso nao € mais uma opcao; é uma falha estratégica que pode custar milhées
e, mais importante, a confianca do seu publico. O marketing orientado por IA, que depende massivamente de
dados, precisa ter a conformidade como seu alicerce.



Regulamentacao de Marketing: Mais do que
Apenas "Letras Pequenas™”

Continuando nossa exploracao, a regulamentacao de
marketing vai muito além da protecao de dados ou de
criancas. Ela mergulha nos detalhes do que vocé pode
prometer, como pode precificar e até mesmo que
palavras pode usar. Imagine lancar um produto
alimenticio nos Estados Unidos. A FDA (Food and Drug
Administration) tem regras extremamente rigorosas
sobre o que pode ser rotulado como "organico", "light"
ou "saudavel". Uma alegacao que é perfeitamente
aceitavel na india pode ser considerada publicidade
enganosa nos EUA, resultando em recolhimento de
produtos e danos a imagem da marca.

Pense nessas regulamentagcdes como as regras
gramaticais de um idioma. Para ser fluente e
compreendido, vocé precisa dominar nao apenas o

vocabulario (sua mensagem de marketing), but a
sintaxe e a semantica (as regras locais). Uma virgula
no lugar errado pode mudar todo o sentido de uma
frase; uma promessa mal formulada pode mudar a
percepcao de uma campanha de persuasiva para
ilegal. E aqui que as tendéncias de Marketing de
Conteudo Localizado e Hiper-personalizacao
Cultural se tornam cruciais. Nao se trata apenas de
traduzir, mas de re-criar a mensagem dentro das
fronteiras legais e culturais do novo mercado.

A boa noticia é que a tecnologia pode ser uma grande aliada. Hoje, plataformas de Marketing Orientado por IA ja
conseguem analisar textos e criativos de campanhas em tempo real, cruzando as informacdes com bancos de
dados de regulamentacdes de multiplos paises. A |A pode sinalizar uma alegacao potencialmente problematica em
um anuncio para o mercado francés ou um requisito de aviso legal ausente em uma embalagem para o Canada. Ela
nao substitui o julgamento humano e a consultoria juridica, mas atua como um copiloto inteligente, ajudando vocé a
navegar neste espaco aéreo complexo com mais seguranca.

"Isso nos leva a uma questao ainda mais sutil: e quando algo é legal, mas simplesmente... nao € certo?"



Capitulo 2
A Bussola Moral: Questoes Eticas em um
Mundo Globalizado

O Dilema

Sua empresa tenta fechar um
grande contrato onde
"presentes" generosos aceleram
processos. E pratica comum
local. Seus concorrentes fazem
isso. Se vocé nao fizer, perde o

Lei vs. Etica

A lei diz o que vocé pode ou ndo
pode fazer para evitar punicao.
A ética questiona o que vocé
deve ou ndo deve fazer para ser
justo, honesto e responsavel.

Contexto Cultural

A "bussola" ética pode apontar
para direcdes diferentes
dependendo da cultura. Praticas
de negociacao e transparéncia
variam drasticamente entre
paises.

negocio. O que vocé faz?

Essa € a esséncia dos dilemas éticos no marketing internacional. Eles habitam a vasta area cinzenta que as leis
nem sempre cobrem. A lei diz o que vocé pode ou ndo pode fazer para evitar uma punicao. A ética, por outro lado,
questiona o que vocé deve ou ndo deve fazer para ser justo, honesto e responsavel, mesmo que ninguém esteja
olhando. A ética é a sua bussola moral interna, enquanto a lei € o mapa de transito externo. Um bom navegador
precisa de ambos para chegar ao destino sem acidentes ou arrependimentos.

[J Solucao: Uma empresa global precisa de um codigo de conduta universal, um "norte verdadeiro" que guie
as acoes de todos os seus colaboradores, independentemente de onde estejam. A responsabilidade
social comeca ha coragem de manter seus principios, mesmo quando é inconveniente.

O problema se intensifica porque a "bussola" ética pode apontar para direcdes diferentes dependendo da cultura.
Praticas de negociacao, a forma de se relacionar com parceiros e a transparéncia nas comunicacées podem variar
drasticamente. E por isso que uma empresa global precisa de um cédigo de conduta universal, um "norte
verdadeiro" que guie as acdes de todos os seus colaboradores, independentemente de onde estejam. Esse codigo
nao apenas protege a empresa, mas também capacita os funcionarios a dizer "nao" a praticas que, embora
culturalmente aceitas em algum lugar, violam os valores fundamentais da organizacao. A responsabilidade social
comeca aqui: ha coragem de manter seus principios, mesmo quando € inconveniente.



Publicidade Enganosa e a Linha Tenue da
Verdade

Toda estratégia de marketing busca apresentar um produto
ou servico sob sua melhor luz. Mas onde exatamente fica a
fronteira entre destacar os pontos fortes e criar uma fantasia
irreal? A publicidade enganosa nao se resume a mentiras
descaradas; ela floresce nas meias-verdades, nas omissoes
estratégicas e nas imagens que prometem resultados
inatingiveis. Pense em um aplicativo de edicao de fotos que
mostra pessoas comuns se transformando em modelos de
capa com um unico clique. Legalmente, pode nao haver
nada de errado, mas eticamente, qual mensagem isso envia
sobre padrdes de beleza?

Essa linha ténue é como usar um filtro em uma foto de
paisagem. Um pequeno ajuste no contraste para realcar o
por do sol é uma melhoria aceitavel. Mas alterar a imagem a
ponto de adicionar montanhas onde ha um campo plano &
enganar quem vé. No marketing, o exagero pode
rapidamente se transformar em decepcao, e a decepcao € a
maior inimiga da lealdade do cliente.

Social Commerce e Marketing de Influéncia

Aqui entra em cena o Social Commerce e o Marketing de Influéncia Global. A parceria com um influenciador local
pode ser uma ferramenta poderosa para gerar confianca, mas também carrega uma responsabilidade ética
imensa. O publico daquele influenciador confia na sua curadoria. Se ele promove um produto com base em

alegacdes exageradas ou nhao revela que se trata de uma parceria paga, a quebra de confianca atinge tanto o
influenciador quanto a marca. As diretrizes de transparéncia (como o uso de #publi ou #ad) sao o primeiro passo,
mas a verdadeira responsabilidade ética esta em garantir que as alegacdes feitas sejam genuinas e defensaveis,
protegendo tanto o consumidor quanto a reputacao da sua marca a longo prazo.

01 02 03
Transparéncia Autenticidade Responsabilidade
Sempre identifique parcerias pagas  Garanta que alegacdes sejam Proteja consumidor e reputacao da

(#publi, #ad) genuinas e testaveis marca



Capitulo 3

A Encruzilhada da Corrupcao: FCPA e UK

Bribery Act

Vamos voltar aquele cenario do "presente" para acelerar um negdécio. O que antes parecia um dilema puramente

ético, na verdade, entra em um territério legal extremamente perigoso e com alcance global. Muitas empresas

acreditam, erroneamente, que estao sujeitas apenas as leis do pais onde operam. No entanto, leis como o FCPA

(Foreign Corrupt Practices Act) dos Estados Unidos e o UK Bribery Act do Reino Unido tém um poder que

ultrapassa fronteiras. Elas podem penalizar empresas e individuos por atos de corrupgcao cometidos em qualquer

lugar do mundo.

Pense nessas leis como um antivirus poderoso instalado no "servidor" da sua empresa. Nao importa a qual rede

Wi-Fi (pais) vocé se conecte, o antivirus esta sempre ativo, monitorando todas as transacées em busca de

atividades suspeitas. O FCPA, por exemplo, proibe empresas americanas (ou empresas listadas na bolsa de valores

dos EUA) de pagar ou oferecer qualquer coisa de valor a funcionarios de governos estrangeiros para obter ou

manter negoécios. O UK Bribery Act € ainda mais rigoroso, criminalizando o suborno no setor privado e até mesmo
a falha de uma empresa em prevenir a corrupgao por parte de seus associados.

Destrinchando as Leis Globais Antissuborno

Apods entendermos a seriedade do combate a corrupcao, € util visualizar as diferencas e semelhancas entre as

duas legislacdes mais influentes neste campo. Embora ambas visem 0 mesmo objetivo — criar um ambiente de

negocios mais justo e transparente —, suas abordagens e seu alcance possuem nuances importantes que todo

profissional de marketing internacional deve conhecer. A narrativa nos mostrou o "porqué" da conformidade;

agora, a estrutura nos ajudara a organizar o "o qué".

Lembre-se da nossa analogia do antivirus. O FCPA pode ser visto como um programa focado em detectar ameacas

especificas (suborno de funcionarios publicos), enquanto o UK Bribery Act é um pacote de seguranca completo,

que também protege contra malware interno (suborno entre empresas) e exige que o sistema (a empresa) tenha

um firewall robusto para prevenir ataques (falha em prevenir o suborno).

[ Atencado: Sob o UK Bribery Act, uma empresa pode ser responsabilizada mesmo que a lideranca nao
soubesse do suborno, caso nao consiga provar que tinha "procedimentos adequados" de prevencao em

vigor.

Quadro Comparativo: Leis Anticorrupcao

Caracteristica

Ambito

Facilitacao

Responsabilidade

Jurisdicao

FCPA (Foreign Corrupt Practices Act
- EUA)

Focado principalmente no suborno de
funcionarios de governos
estrangeiros.

Permite "pagamentos de facilitacao"
(pequenas gorjetas) em certas
circunstancias.

A empresa é responsavel se tiver
conhecimento ou autorizar o ato de
corrupcao.

Aplica-se a empresas dos EUA,
empresas listadas nos EUA e atos no
territério dos EUA.

UK Bribery Act (Reino Unido)

Abrange suborno nos setores publico
e privado, tanto oferecer quanto
receber.

Proibe estritamente qualquer tipo de
pagamento para induzir conduta
impropria.

Introduz o crime de "falha em prevenir
0 suborno" por parte da organizacgao.

Aplica-se a qualquer empresa com
alguma conexao de negocios com o
Reino Unido.

Mas a responsabilidade de uma empresa ndo termina ao evitar a corrupg¢ao. Isso nos leva ao proximo nivel: a

Responsabilidade Social Corporativa (RSC), que € o compromisso de nao apenas jogar limpo, mas também de

contribuir positivamente para a sociedade.



Capitulo 4

O Verde Vende? Marketing Sustentavel
como Vantagem Competitiva

Por muito tempo, a sustentabilidade foi vista por muitas empresas
como um custo extra, uma obrigacao imposta por reguladores ou
uma ferramenta de relacdes publicas para "parecer bom". Hoje,
essa visao esta completamente ultrapassada. Imagine que vocé
esta no supermercado, escolhendo entre duas marcas de café.
Ambas tém preco e qualidade similares. Uma delas, no entanto,
exibe um selo de "Comeércio Justo", tem uma embalagem 100%
compostavel e um QR code que mostra a historia do agricultor que
colheu os graos. Qual delas vocé se sentiria melhor em comprar?

Essa escolha simples ilustra a transformacao do mercado. A
sustentabilidade e as praticas de marketing verde deixaram de ser
um nicho para se tornarem um poderoso motor de decisao de

compra e uma fonte de vantagem competitiva real.

0.

Matéria-Prima Producao

Fontes responsaveis e rastredveis Processos com baixo impacto ambiental

@y 33

Logistica Descarte

Transporte eficiente e reverso Reciclagem e descarte responsavel

A analogia aqui € com a construcao de um edificio. O marketing tradicional muitas vezes se preocupava apenas
com a fachada - a publicidade, a embalagem. O marketing sustentavel, por sua vez, se preocupa com toda a
estrutura: as fundacdes (matérias-primas de fontes responsaveis), a eficiéncia energética do prédio (processos de
producao limpos) e até mesmo como o prédio sera demolido e seus materiais reciclados no futuro. Os
consumidores de 2025, especialmente os mais jovens, tém "raio-x" para ver além da fachada. Eles querem saber
se a estrutura por tras da marca é solida, ética e responsavel. Comunicar isso de forma auténtica e transparente é
o grande desafio e a grande oportunidade do marketing moderno.



ESG: A Nova Métrica do Sucesso

Internacional

Se o0 marketing verde foi o ponto de partida, a sigla ESG (Environmental, Social, and Governance) representa a

evolucao completa dessa jornada. Ela amplia o foco para além do meio ambiente, criando uma visao holistica da

responsabilidade corporativa. E uma estrutura que investidores, parceiros e consumidores usam para avaliar a

saude e a resiliéncia de uma empresa a longo prazo. Ignorar o ESG hoje é como um médico que avalia um paciente

olhando apenas a temperatura e ignorando a pressao arterial e o histérico familiar.

Pense no ESG como um tripé que sustenta a reputacao e o valor de uma

marca:

Ambiental (E)

Como a empresa gerencia seu
impacto na natureza?

e Emissoes de carbono
e Uso de agua
e Gestao de residuos

e Fontes de energia
renovaveis

Social (S)

Como a empresa trata as
pessoas?

e Relacbes com funcionarios
(diversidade, inclusao,
condicdes de trabalho)

e Comunidade local (projetos
sociais)

e Clientes (privacidade de
dados, seguranca do
produto)

Governanca (G)

Como a empresa é

administrada?

e Transparéncia da gestao

« Etica nos negdcios
(politicas anticorrupcao)

e Diversidade no conselho
administrativo

e Remuneracao dos
executivos

Em um mundo saturado de informagdes, marcas que demonstram um compromisso genuino com o ESG constroem

lideranca (S) e mantendo um comité de ética independente (G).

Para o profissional de marketing, o ESG ndo é apenas um relatério para investidores. E uma mina de ouro para a
construcao de narrativas auténticas. Em vez de apenas vender um produto, vocé pode contar a historia de
como sua empresa esta reduzindo sua pegada de carbono (E), promovendo a igualdade de género em sua

um tipo de lealdade que o0 preco e a conveniéncia sozinhos ndo conseguem comprar.




O Papel do Marketing na Promocao do
Comercio Justo

Ao conectar os pontos que vimos até agora — conformidade legal, bussola ética e compromisso com a
sustentabilidade —, emerge um propdsito maior para o marketing. Sua funcao transcende a simples geracao de
vendas. O marketing se torna uma forca motriz para um comércio global mais justo e responsavel. Quando uma
equipe de marketing decide nao explorar um esteredtipo cultural em uma campanha, ela esta promovendo o
respeito. Quando escolhe destacar fornecedores que pagam salarios justos, ela esta promovendo a equidade.

Imagine o marketing como um megafone global. Por décadas, esse megafone foi usado predominantemente para
gritar "Compre! Compre! Compre!". Agora, as empresas mais inteligentes estao ajustando a mensagem. Elas usam
o megafone para contar histérias de impacto, para educar os consumidores sobre as escolhas que fazem e para
dar voz a comunidades que antes eram invisiveis na cadeia de producao. O marketing de conteudo localizado, por
exemplo, pode ser usado para criar documentarios curtos sobre os artesaos que produzem os bens, mostrando o
impacto positivo que a compra daquele produto tem em suas vidas.

[ Estratégia de Longo Prazo: Empresas que lideram com propdsito e responsabilidade atraem e retém os
melhores talentos, constroem uma base de clientes apaixonados e se mostram mais resilientes a crises.

Isso nao é altruismo ingénuo; € uma estratégia de negocios brilhante e de longo prazo. Empresas que lideram com
proposito e responsabilidade atraem e retém os melhores talentos, constroem uma base de clientes apaixonados e
se mostram mais resilientes a crises. Elas transformam seus consumidores em defensores da marca, pois as
pessoas nao estao apenas comprando um produto, estdo comprando um ideal, uma participacao em uma historia
maior. O marketing, nesse contexto, deixa de ser um custo para se tornar o principal canal de comunicacao dos
valores que definem e diferenciam a empresa no cenario mundial.



Capitulo 5

Hiper-personalizacao Cultural e o Desafio

Etico dos Dados

Chegamos a fronteira mais moderna e complexa da nossa
discussao, onde a tecnologia encontra a ética. Ferramentas
de Inteligéncia Artificial nos dao hoje uma capacidade sem
precedentes de analisar dados e criar campanhas de hiper-
personalizacao cultural. Podemos adaptar uma oferta, uma
mensagem e até mesmo o visual de um site em tempo real
para cada individuo, com base em seu comportamento,
localizacao e inferéncias culturais. A promessa é entregar a
mensagem certa, para a pessoa certa, no momento certo.
Mas isso abre uma caixa de Pandora de questdes éticas.

A capacidade de personalizar em profundidade é como ter a
chave da casa de cada cliente. Vocé pode usa-la para deixar
um presente de boas-vindas na porta, algo que ele
genuinamente vai gostar. Ou vocé pode usa-la para entrar,
vasculhar suas coisas e usar suas vulnerabilidades contra
ele. Por exemplo, a IA pode identificar um grupo de
consumidores em uma regiao que é financeiramente
vulneravel e bombardea-lo com anuncios de crédito de alto
risco. Isso pode ser legal e lucrativo, mas € eticamente
defensavel?

Conformidade Legal

LGPD e GDPR garantem que o consumidor saiba
que vocé tem a "chave", por que a tem, e que ele
pode pega-la de volta a qualquer momento.

Prioridade ao Cliente

Sempre priorizar o bem-estar do cliente acima do
lucro a curto prazo. A confianca é o ativo mais
valioso.

Etica Além da Lei

Usar personalizacao para agregar valor real, nao

para explorar fraquezas. Ser transparente sobre
como a IA esta sendo usada.

E aqui que a conformidade com leis como LGPD e GDPR se torna a base minima para uma operacao ética. Essas

leis garantem que o "convidado" (o consumidor) saiba que vocé tem a chave, por que a tem, e que ele pode pega-

la de volta a qualquer momento. Mas a verdadeira ética vai além. Ela exige que, mesmo com a porta aberta, vocé

se comporte com respeito. Isso significa usar a personalizacao para agregar valor real, nao para explorar

fraquezas; ser transparente sobre como a IA esta sendo usada; e sempre, sempre, priorizar o bem-estar do cliente
acima do lucro a curto prazo. A confianca na era digital é o ativo mais valioso, e a IA pode ser a ferramenta para

construi-la ou para destrui-la completamente.



Sintese: O Marketeiro como Diplomata
Global

Ao longo desta aula, viajamos por um territério complexo, que vai desde as rigidas linhas da lei até as sutis
sombras da ética e da responsabilidade. Vimos que o marketing internacional em 2025 nao é mais um jogo de
gquem grita mais alto, mas sim de quem constroi as pontes mais solidas de confianca. O profissional de marketing
de sucesso hoje nao € apenas um estrategista criativo; ele precisa ser também um pouco advogado, um pouco
diplomata e um pouco ativista.

Entendemos que cada mercado € um ecossistema unico, com suas proprias regras (leis de protecao ao
consumidor e regulamentacodes) e etiqueta (hormas éticas). Ignorar isso € um risco que nenhuma empresa pode se
dar ao luxo de correr. A analogia do "convidado em casa alheia" nos guiou, lembrando-nos que o respeito e a
adaptacao sao a chave para ser bem-vindo a longo prazo. As leis anticorrupcao como FCPA e UK Bribery Act nao
sao obstaculos, mas guardrails que nos mantém na estrada segura do crescimento sustentavel.

Finalmente, vimos como as megatendéncias de ESG, IA e protecao de dados estao redefinindo o que significa ser
uma marca global. A sustentabilidade se tornou uma vantagem competitiva, e o ESG, a nova métrica de sucesso. A
|IA nos deu poderes incriveis de personalizagcao, mas com eles veio a imensa responsabilidade de usar esses dados
de forma ética. O objetivo final ndo € apenas vender um produto em um novo pais, mas construir um
relacionamento duradouro, baseado em valor compartilhado e respeito mutuo. E sobre deixar cada mercado um
pouco melhor do que o0 encontramos.



Consolidacao

Em Pratica

1 Antes de entrar, estude as regras

Antes de lancar qualquer campanha em um novo pais, faca uma auditoria legal e cultural focada em
publicidade, protecao de dados (LGPD/GDPR) e direitos do consumidor.

2 Crie um Cédigo de Etica Universal

Desenvolva e treine sua equipe em um codigo de conduta global claro, especialmente em relacao a
presentes, hospitalidade e praticas anticorrupcao (FCPA/UK Bribery Act).

3 Incorpore o ESG na sua histéria

Nao trate a sustentabilidade como um relatério. Use suas iniciativas ambientais, sociais e de governanca
como pilares para suas campanhas de marketing de conteudo.

4 Use alA comresponsabilidade

Adote ferramentas de |A para personalizar e otimizar campanhas, mas sempre com total transparéncia e
dentro dos limites éticos e legais de uso de dados.

5 Pense Global, Aja Local e com Responsabilidade

A melhor estratégia é aquela que equilibra os objetivos globais da sua marca com as leis, a cultura e as
expectativas éticas de cada comunidade local.

Autoavaliacao

1. (Nivel: Facil) Uma empresa de eletrénicos planeja lancar uma campanha na Unido Europeia coletando e-mails
em seu site para enviar newsletters personalizadas. Qual das seguintes regulamentacées é a mais crucial para a
empresa seguir a fim de evitar multas pesadas?

e a) FCPA

e b) UK Bribery Act
e C)ESG

e d) GDPR

2. (Nivel: Médio) Uma fabricante de cosméticos descobre que em um de seus mercados de expansao é comum
gue concorrentes paguem "taxas de agilizacao" a grandes varejistas para obterem espaco preferencial nas
prateleiras. Sob a o6tica do UK Bribery Act, essa pratica poderia ser considerada problematica por qué?

e a) Porque se trata de suborno no setor privado, o que é coberto pela lei.
e b) Apenas se o pagamento for feito a um funcionario do governo.
e ) Apenas se a empresa tiver sua sede no Reino Unido.

e d) Porque a lei s6 se aplica a contratos de alto valor.

3. (Nivel: Dificil) Uma empresa de tecnologia utiliza IA para analisar dados de redes sociais e identificar
consumidores que demonstram sinais de ansiedade financeira. Em seguida, direciona anuncios de empréstimos
com juros altos para esse publico. Qual conceito esta pratica mais diretamente desafia?

e a) A conformidade com o FCPA.

e Db) O pilar Ambiental do ESG.

e C) A ética no uso de dados para hiper-personalizacao.
)

e d) O marketing de conteudo localizado.

4. (Estilo Concurso) De acordo com os principios do marketing internacional responsavel, a estrutura ESG
(Environmental, Social, and Governance) é mais bem descrita como:

e a) Um conjunto de leis internacionais obrigatérias para todas as multinacionais.

e b) Uma estrutura voluntaria que avalia o impacto socioambiental e a transparéncia administrativa de uma
empresa, influenciando a percepcao de investidores e consumidores.

e ¢) Uma metodologia de marketing focada exclusivamente em campanhas de "marketing verde".

e d) Um acordo comercial que oferece beneficios fiscais para empresas sustentaveis.

Questao Discursiva: Uma empresa de fast-fashion quer expandir para um novo mercado e planeja usar
influenciadores digitais locais. Descreva brevemente duas questdes éticas e uma questao legal que a equipe de
marketing deve considerar ao estruturar essas parcerias.



Gabarito
1-d; 2-a; 3-c; 4-b

Resposta Discursiva Esperada: A resposta deve mencionar
questoes éticas como a transparéncia (deixar claro que é uma
publicidade) e a autenticidade (garantir que as alegacées sobre o
produto sgo verdadeiras e ndo enganosas). A questao legal central
seria a conformidade com as leis locais de publicidade e protecdo
ao consumidor, que podem ter regras especificas sobre endossos
e marketing de influéncia.

Proxima Aula

Agora que vocé domina as regras do jogo e a importancia de ser
um ator global responsavel, esta na hora de desenhar sua
estratégia. Na Aula 16 - Planejamento, Implementacao e Controle
do Marketing Internacional, vamos transformar todo esse
conhecimento em acao, aprendendo a construir um plano de
marketing internacional robusto, do inicio ao fim.

Recursos Adicionais

e Transparency International (Corruption Perception Index):
Para entender os niveis de percepcao de corrupcao em
diferentes paises e informar sua avaliacao de risco.

e Global Reporting Initiative (GRI): Para aprofundar nos padrdes
globais de relatérios de sustentabilidade e ESG.

(J NOTAIMPORTANTE: As informacdes
regulatorias/legais/técnicas desta aula estao atualizadas
até 2025. Consulte sempre fontes oficiais para verificar
alteracoes.




