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Igualmente, acredita excelentes 
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Integración económica

Unidad 1

La primera unidad está dividida para su mejor comprensión en cuatro partes y 
dos secciones en la tercera parte del mismo, las cuales facilitarán al lector nuevo 
y al más versado ahondar en el conocimiento sobre el proceso de integración 
que viene evolucionando en las diferentes regiones del mundo.

La primera parte contiene algunos elementos históricos relacionados con 
la evolución del comercio en los tiempos antiguos, pasando luego a las formas 
más modernas de comercialización e integración entre los diferentes pueblos, 
principalmente los de Oriente Medio, los del Mediterráneo y posteriormente, 
los del Mar Báltico.

Continúa luego con una serie de comentarios de investigadores y eruditos en 
la materia sobre los procesos de multilateralismo y regionalismo, en una especie 
de debate sobre el particular.

Se presentan los orígenes del GATT en 1947 y su posterior reforma, así como 
las diferentes rondas de negociación que fueron amalgamando la ronda definitiva 
o Ronda de Uruguay, para que esta última tuviera los elementos clave para 
creación de la Organización Mundial de Comercio, OMC y sus diferentes acuerdos.

Igualmente, se dan los elementos fundamentales sobre integración y sus 
diferentes formas, y se presentan los acuerdos celebrados en el Hemisferio 
Occidental, comenzando con los de la Asociación Latinoamericana de Integración, 
Aladi, pasando luego por el de la Comunidad Andina, CAN y del Tratado de Libre 
Comercio de América del Norte (NAFTA, por sus siglas en inglés).

En la segunda parte se introduce al lector en los elementos constitutivos de 
un tratado específico, es decir, los temas que se discuten y se acuerdan en él 
con objeto de que estos sean la brújula que determine el rumbo de los flujos 
comerciales del mismo.

En la sección primera se definen los elementos que tienen que ver con las 
medidas de comercio tales como los aranceles; plazos de desgravación; medidas 
no arancelarias, conocidas también como las barreras técnicas no arancelarias o 
BNA; las normas o barreras técnicas al comercio contenidas en el Acuerdo OTC de 
la OMC; las normas de origen y sus requisitos específicos (REO);los procedimientos 
aduaneros y la valoración aduanera con sus seis métodos de valoración aceptados 
por las diferentes aduanas del mundo.

Así mismo, se tratan los subsidios y sus tres categorías de subvenciones a 
saber: las prohibidas, las recurribles y las no recurribles; finalizando esta primera 
sección con los regímenes especiales de importación-exportación conocidos en 
Colombia como los Plan Vallejo.

La segunda sección tiene que ver con las medidas correctivas que tienen 
como objeto amainar el efecto nocivo de las subvenciones arriba indicadas, las 
cuales son contrarrestadas con los derechos compensatorios. Adicionalmente, se 
tratan temas de dumping y competencia que son unas de las formas de subsidio 
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