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1 INTRODUCAO: NEGOCIOS INTERNACIONAIS - CONTEXTO E CONDICOES
DO ESTUDO

1.1 Negécios Internacionais e a Exportacao

Quando se fala acerca de Negdcios Internacionais no Brasil, é possivel fazer de imediato
uma associacdo ao temo comercio exterior. 1sso talvez ocorra porque a concepgao e a nogdo
de comércio exterior estejam mais presentes em nosso cotidiano. Seja atraves da divulgagao
de informagdes sobre o desempenho da balanca comercial, seja através de informacdes
sobre cambio em geral. Contudo, esses sdo apenas alguns dos componentes de um
conjunto, um contexto que podemos chamar de Negdcios Internacionais. Além do comércio
internacional, existem varias outras formas de inser¢do no contexto internacional, em que a
maneira mais comum de se atuar nesse cenario é através do comércio seja através da

exportacao ou da importacao.

O comércio internacional que temos hoje é o resultado de séculos de evolucéo,
modificacOes, adaptacBes as necessidades, etc. Desde os primordios da historia, sempre
houve a necessidade da troca de mercadorias. Varios sdo 0s motivos que nos impelem a
comprar. Seja para satisfazer as nossas necessidades vitais, ou para satisfazer o desejo de
consumo e possuir algo que agrada ao nosso gosto pessoal. A tdnica da necessidade das
trocas esté relacionada a inexisténcia da auto-suficiéncia, ou seja, nenhuma nacdo é capaz
de satisfazer suas préprias necessidades. O comércio internacional desenvolveu-se a partir
da necessidade das nacOes de suprirem suas caréncias. O desenvolvimento industrial
internacional criou paises de diferentes estagios de evolucdo. As caracteristicas internas das
nacdes, tais como disponibilidade de recursos naturais, divergéncias culturais, nivel de
escolaridade de seus habitantes fizeram com que os diferentes estagios de evolugdo se
acentuassem. A desigualdade da producéo e as diferencas entre as disponibilidades de
recursos naturais tém forcado as na¢Ges a buscarem em outros paises 0s produtos e servigos

que ndo podem ser produzidos em seu territorio. Assim, entre as na¢des, sugiram também



0s parceiros comerciais. Dessa maneira, a partir desse quadro, o comércio internacional

passou a se desenvolver de maneira mais intensa e dindmica.

Nesse contexto, é possivel perceber que com a finalidade de salvaguardar interesses
nacionais, as nagdes desenvolveram medidas de prote¢do ao seu mercado interno. Esses
mecanismos visam evitar o livre acesso de produtos estrangeiros ao seu mercado doméstico
em detrimento de sua industria interna. Essas medidas passaram a ser chamadas de
barreiras ao livre comércio ou barreiras comerciais. As barreiras comerciais podem, na
pratica, ser entendidas como leis, regulamentos, politicas, medidas ou préaticas
governamentais que distorcem o comércio internacional. Para todos os efeitos o objetivo
ndo é fazer inferéncia de que as barreiras comerciais sejam praticas reputadas por ilegais ou
conflitantes com as regras de comércio internacional. Qualquer na¢do pode impor restricdes
ao acesso de produtos estrangeiros ao seu mercado interno sem estar cometendo atos
ilegais. (Hartung, 2002)

A globalizacdo a que o mundo foi submetido na Gltima década do século passado, impds
uma série de grandes mudancas na gestdo das empresas, aléem de uma condicéo
irremediavel para as que querem se manter competitivas: ou estdo inseridas no contexto
internacional ou, em pouco tempo, serdo empresas desatualizadas e nao-competitivas.
Portanto hoje, mais do que nunca a participagdo no comércio internacional por meio
principalmente da exportacdo ¢ uma condi¢do que coloca empresas e paises em sintonia
com o0 que hd de mais moderno e avangado no mundo. Qualquer empresa que quer se
desenvolver ou mesmo sobreviver deve buscar o comércio internacional como forma de
aprimoramento mercadologico, comercial, e industrial, sem contar os ganhos da economia

de escala.

Sem duvida, a exportacdo cada vez mais € uma operacdo imprescindivel, tanto no ambito
empresarial como no @mbito do pais, sendo uma decisdo politica e de filosofia empresarial.
Na realidade, toda operacdo de comércio exterior (exportacdo e importacdo), no Brasil,
ainda é extremamente burocratizada, o que tem desencorajado muitas empresas a

internacionalizarem-se. A exportacdo significa contato direto com 0s concorrentes



internacionais, revertendo em mais vendas e mais empregos. Contatos com novas e
diferenciadas tecnologias, melhoria da produtividade e da qualidade, diversificacdo de
riscos, acesso a financiamentos mais competitivos, redugédo de custos, maior lucratividade,
criacdo de vantagens competitivas e, sobretudo, a grande vantagem que é o aprendizado.
(Czinkota e Ronkainen, 2008).

Na realidade, a exportacdo ¢ muito mais do que mandar produtos para fora do pais.
Exportar é satisfazer a necessidade e desejos dos consumidores no exterior, com culturas e
maneiras de pensar e consumir, muitas vezes diametralmente opostas as nossas. Praticar
exportacdo, € buscar os clientes onde quer que eles estejam; é colocar o produto certo na
hora e no lugar certos, com o preco certo e com as quantidades e qualidades certas. Nesse
sentido, a exportacdo praticamente em nada difere de uma venda no mercado local; a Unica
diferenca é que o cliente esta mais distante e, na maioria das vezes, desconhece-se seus

usos e costumes.

De fato, para se conhecer um mercado € necessario atuar ativamente nele; sendo preciso
estar presente, competindo com outras empresas quer locais, quer estrangeiras. A
exportacdo € a melhor maneira de participar e conhecer mercados competitivos e
diferenciados; é a forma mais eficiente de adquirir tecnologia e competitividade. E, estando
presente em diversos mercados, maior e melhor serd a visdo da empresa em relagdo aos
seus concorrentes diretos e indiretos. A exportagdo € gera divisas e empregos. Sendo assim,

um imperativo moderno.

1.2 Globalizagdo e o Mercado Internacional de Bebidas

O mercado de bebidas, no Brasil e no mundo, mistura tradi¢des centenérias e
pequenas companhias familiares, destilarias de grande porte, companhias globais que
atendem a centenas de paises, distribuidores independentes, exportadores e importadores.



Segundo dados da Associacdo Brasileira de Bebidas - ABRABE', o setor pde em
movimento, criando empregos e riqueza na industria do bem viver: bares, restaurantes, casa
noturnas, hotéis. Uma cadeia estimada hoje em R$ 2 bilhdes de faturamento (a cifra vai
para R$ 8 bilhdes para 0 mercado como um todo, incluindo as cervejas) e que responde por
60 mil empregos diretos e outros 240 mil empregos indiretos (excluidas as cervejas). Como
em todos os setores, as dificuldades conjunturais ndo sdo poucas e a carga tributaria,
especialmente pesada. O que acaba levando também a competicdo desleal, indo da
sonegacdo fiscal ao contrabando e, ao crime hediondo, segundo a lei brasileira de
falsificagéo de produtos.

Entretanto, mesmo com as dificuldades criadas pela persistente queda da renda disponivel e
0 poder de compra dos consumidores, o setor de bebidas brasileiro tem apostado no futuro,
criando fronteiras notaveis de crescimento da nova regido vinicola do vale do Séo
Francisco, em Pernambuco, & nova categoria de bebidas misturadas do tipo "lce". Inovacéao
e diversificacdo tém sido a chave para a sobrevivéncia. S&o iniUmeras as opgdes, qualquer
que seja a perspectiva. Para cada categoria de bebidas, existe um leque variado de
consumidores e uma gama de ocasides diferentes de consumo. Da balada ao jantar especial
de celebragdo. Uma dose de cachaca ou de vodca pode ser servida pura para degustar,
batida com fruta, misturada a outras em coquetel. A linha é interminavel. Como sdo
interminaveis as classificagdes dos vinhos, os sabores dos aperitivos e licores, as variagoes
dentro de uma mesma ocasido de consumo. Essa diversidade evidencia o f6lego da

industria de bebidas para reciclar-se e sintonizar-se com seu tempo e seus consumidores.

As batidas, lideradas pela popular caipirinha, sdo outro nicho explorado com sucesso pelo
segmento da cachacga. O éxito da-se devido, principalmente, & variedade de frutas no Brasil
que possibilita multiplas misturas e drinques, e reduz o teor alcodlico. Uma nova fronteira
de crescimento para o setor; seguindo a explosédo de milhdes de garrafinhas na Inglaterra e
nos Estados Unidos, o segmento de bebidas prontas para beber virou mania de adultos e
jovens no verdo do novo milénio e segue inovando e buscando sua posicdo na mesma

ocasido de consumo das cervejas, ja tendo ultrapassado a marca dos dois milhdes de caixas

! ASSOSSIACAO BRASILEIRA DE BEBIDAS, disponivel em: www.abrabe.gov.br Acessado no dia
31/10/2010 as 23:21.




em menos de dois anos, sdo informagdes que também se encontram no website da
ABRABE.

Essa mesma fonte de pesquisa aponta que olhando-se para as categorias como um todo
nestes primeiros anos do milénio, constata-se uma estabilizagdo das vendas, a taxa de
crescimento estimada entre 1% e 2% em 2002 comparado com 2001, seguindo os dados da
agéncia Nielsen de pesquisa e a publicacdo especializada International Wines and Spirits
Review (IWSR). Em meio a esse cendrio de vitalidade, impressiona a capacidade de
renovacdo da industria do vinho nocional. Os produtores brasileiros fizeram desse rito de
passagem uma busca constante da exceléncia e profissionalizacdo. Em primeiro lugar, na
década de 90, houve investimento na melhora da qualidade das uvas, quando novas mudas
foram importadas da Europa e dos Estados Unidos. Num segundo momento, aperfeicoou-se
0 processo de fermentagdo e vinificacdo, e modernizou-se 0 maquinario, com a troca das
pipas de madeira pelos tonéis de agco inox e barris de carvalho. Esses movimentos

resultaram em premiag@es internacionais e mais qualidade e charme as garrafas nacionais.

Dessa maneira, a cachaca foi uma das categorias que mais investiram em controle de
qualidade e marketing para mudar de status, prospectar o mercado internacional, e sepultar
de vez o preconceito que ameacava a bebida. As empresas tornaram as garrafas e os rétulos
mais sofisticados, detalhes que surtiram efeito na estratégia de internacionalizacdo do
produto. Apesar de incipiente, as exportacOes representam cerca de 1% da producgéo de

2002, mas crescem em média 10% ao ano.

1.3 Objetivos do Estudo: Geral e Especifico

O objetivo geral desse trabalho visa estudar o processo de exportacdo de cachaca da
empresa Alfa. Entre os objetivos especificos se encontram a contextualizagdo tedrica acerca
do marketing internacional e dos procedimentos administrativos que envolvem uma
exportacdo, a identificacdo das estratégias que viabilizaram a exportacdo da Alfa Ltda, tais
como adequacao do produto, estratégia de preco, de distribuicdo, e de negociacao; além da

estrutura financeira que viabilizou a importacéo.



Foi realizado um estudo do processo de exportagdo de cachaca da empresa ALFA no
periodo de setembro a novembro de 2010. O estudo consistiu, especificamente, de dados e
informacdes sobre 0s negdcios internacionais, permitindo uma avaliacdo das atividades de
negdcios da empresa no exterior, em que foram consultados os dados internos da empresa..
O nome empresa ALFA teve por objetivo disfarcar o nome real da empresa, que nao
concordou em ser apresentada neste ensaio. Todos os dados e informagdes foram coletados
pela autora do trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO: O MARKETING INTERNACIONAL E A
EXPORTACAO DA CACHACA

2.1 O Marketing Internacional

O marketing € confundido no Brasil com uma de suas ferramentas, a comunicag&o.
Entretanto, as atividades de marketing ndo se restringem a propaganda somente. O
marketing foi definido como um processo de gestdo pelo qual individuos e grupos obtém o
que querem por meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valores com outros.Vale
também para transagdes internacionais. Segundo COBRA (1985), o Brasil precisa
conquistar mais espaco para seus produtos no mercado mundial e precisa desenvolver
produtos adequados aos mercados externos. Sobretudo, se a idéia for exportar bens de valor
agregado elevado. E isso significa trabalhar os aspectos tangiveis da qualidade, da
pontualidade da entrega entre outros fatores, que implicam principalmente num melhor
desempenho organizacional. E criar valor para o intangivel da “marca brasileira”, que
representa tudo que o Pais tem de bom: natureza exuberante, povo amistoso e hospitaleiro e

a mistica da brasilidade embutida na cultura e nas manifestacGes populares.
Estamos inseridos em um mercado global. Marketing é o processo de focalizar os recursos

e objetivos de uma organizacdo nas oportunidades e necessidades do ambiente. Embora o

marketing seja universal, sua pratica varia de pais para pais. Dessa maneira, nem sempre
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podemos aplicar diretamente experiéncias de um pais em outro. Se os clientes, canais de
distribuicdo e meios disponiveis forem diferentes, torna-se necessario alterar o plano de
marketing. O novo conceito de marketing, que surgiu por volta da década de 1960, mudou
o foco do produto para o cliente. Anteriormente, o objetivo era o lucro, entretanto o meio
de atingi-lo foi expandido para incluir os demais componentes do composto de marketing
com os 4Ps, como ficaram conhecidos: produto, preco, ponto-de-venda (distribuicdo) e
promogao (comunicacdo) (Keegan, 2005).

Nesse contexto, foi constatado que nos anos 90 ja estava claro que o “novo” conceito de
marketing estava ultrapassado e que a época exigia um conceito estratégico: o foco do
marketing deixa de estar no cliente ou no produto e passa para o cliente em um ambiente
externo mais amplo. J& ndo basta mais saber tudo sobre o cliente. Para obter sucesso as
empresas necessitam conhecer o cliente num contexto que inclui concorréncia, politicas e
regulamentacdes governamentais e forcas econdmicas, sociais e politicas abrangentes que
formam evolucdo dos mercados. No marketing global, isso pode significar trabalhar aliado
a agéncias governamentais de comércio e mesmo a concorrentes para obter acesso ao

mercado de um determinado pais-alvo (Keegan, 2005).

A lucratividade ndo foi esquecida no conceito estratégico do marketing. Na verdade, é um
meio importante para criar beneficios para os interessados. O conceito estratégico de
marketing atua por meio da administracdo estratégica, que integra o marketing com outras
funcdes administrativas. Uma das funcbes da administracdo estratégica € obter lucro,
gerando recursos para investimento no negocio e remuneracao para 0s acionistas. Portanto,
lucro ainda é um objetivo fundamental e uma medida do sucesso do marketing mas ndo um
fim em si mesmo. O objetivo do marketing € criar valor para os interessados, e o principal
interessado € o cliente. Se seu cliente obtém maior valor de seu concorrente porque este
aceita um lucro menor para investidores e diretoria, o cliente escolhera o seu concorrente e
vocé estara fora do negdcio. Por fim, com o conceito estratégico de marketing, o foco passa
do paradigma de maximizacdo microecondmica para a administragdo de parcerias
estratégicas, posicionando a empresa entre o0s fornecedores e os cliente na cadeia de valor,

de modo a criar valor para o cliente.

11



A aplicacdo e a transferéncia dos conceitos de marketing para o marketing internacional é
uma questdo de praticidade e bom senso. Os conceitos fundamentais de marketing
discutidos e estudados na Ultima metade de século passado, podem e devem ser aplicados
quando temos como meta a internacionalizacdo, visto que as técnicas de marketing sdo
universais. E bem verdade que, na sua aplicabilidade em diversos pais ou regifes sio
necessarios certos cuidados, principalmente no que diz respeito a cultura, habitos de
consumo e valores das diversas sociedades. Ndo pode o profissional de marketing tentar
impor para certas comunidades valores e culturas que séo repelidas frontalmente. Portanto
0 marketing internacional engloba técnicas de como melhoras as importacéo e sobretudo se
as exportacdes e suas aplicacGes ndo diferem dos conceitos universais do marketing aos

quais, para efeito didatico, chamaremos de marketing basico (Czinkota e Ronkainen, 2008).

O marketing internacional é um conjunto de atividades, destinadas a satisfacdo de
necessidades especificas, que inclui a divulgacdo e a promocdo da empresa exportadora e
de seus produtos nos mercados externos. O éxito nas exportacbes estd intimamente
relacionado com a divulgagédo da empresa e de seus produtos no exterior, razdo pela qual os
exportadores brasileiros devem dar atencdo especial a esta atividade. Cabe assinalar que a
propaganda € apenas uma das atividades relacionadas com o marketing (Czinkota e
Ronkainen, 2008).

O exportador deverd identificar, em um determinado mercado, necessidades de consumo de
seu produto. Além das condi¢es efetivas de oferta do produto, o exportador devera ter em
conta as preferéncias dos consumidores em um determinado mercado, como cor, tamanho,
design e estilo. Além disso, deve-se atentar para materiais utilizados - observancia das
exigéncias legais referentes a salude e seguranga; desempenho para a facilidade de
manutencdo, durabilidade, credibilidade, forca e imagem, resisténcia a condigdes
especificas; especificagdes técnicas - dimensdes, voltagem, durabilidade, etc. As
especificacdes técnicas podem ser requeridas pelo importador ou pela legislacdo do pais de
destino do produto (Czinkota e Ronkainen, 2008).

12



A comunicagdo entre o exportador e o importador € o elo principal entre a oferta e a
demanda. A auséncia de comunicagdo impossibilita o desenvolvimento da operacdo
comercial. Dada a importancia da boa impressao inicial, quando dos primeiros contatos
com empresas estrangeiras importadoras, deve o exportador ter presente os cuidados em
relacdo a correspondéncia comercial, utilizar papel timbrado com o endereco e nome da
empresa, inclusive e-mail e endereco de homepage na internet, se houver; redigir o texto
das cartas de forma breve, clara e precisa e, se possivel, no idioma do destinatario
(importador estrangeiro), quando ndo em inglés; e ndo utilizar termos como “empresa
tradicional” ou exaltar qualidades da empresa ndo diretamente relacionadas com a atividade

ou 0 produto a ser exportado.

Entre os varios fatores que contribuem para despertar o interesse de consumidores no
exterior, podem ser relacionados, o preco de exportacdo tanto 0s custos para a sua empresa
como 0s precos praticados no mercado em que pretende colocar o seu produto. Em
principio, o preco de exportacdo ndo devera estar acima do praticado no mercado-alvo.
Também estd presente a embalagem da mercadoria, a qual tem influéncia importante na
aceitacdo do produto. Nas atuais condicGes de competicdo, a embalagem deve tanto servir
para proteger o produto como para torna-lo mais atraente para os consumidores. E por fim a
assisténcia técnica, que para certos tipos de produtos tem assumido um papel crucial na
competicao internacional e pode ser determinante na tomada de decisGes do consumidor. A
assisténcia técnica deve proporcionar ao consumidor 0s seguintes servi¢os: garantia,
instrugcdes sobre a utilizacdo do produto, atendimento a reclamacoes, reposicdo de pecas

com defeitos, reparo e manutencao e treinamento de mao-de-obra especializada.

2.2 Procedimentos Administrativos da Exportagdo

O conceito de exportacdo tem sido bastante difundido e acabou fazendo parte do nosso dia-

a-dia, principalmente devido ao mundo globalizado e a rapida difusdo de qualquer tipo de

informacdo para a maioria dos cidaddos das mais remotas partes do mundo; entretanto

necessario se faz conceituar a exportacdo de forma objetiva e clara. Para efeito deste
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estudo, a exportacdo foi definida como toda venda de produtos, servi¢os ou idéias de
determinado pais para outro, gerando divisas internacionais. Exporta¢do, como define a
legislacdo aduaneira brasileira, é a saida de mercadoria ou servico de um territorio
aduaneiro que, em contrapartida, gera entrada de divisa ou de outra mercadoria ou servico

de igual valor (Nosé Junior, 2005)

Apesar da simplicidade que o termo envolve, a exportagdo tem transcendéncia vital para as
empresas e para 0s paises; é uma das operagGes mais importantes, e em alguns casos, mais
complexas. De fato, a exportagdo assume um aspecto muito importante para um pais nos
dias atuais, pois € por seu intermédio que ele conseguira pagar Seus COMPromissos
internacionais, quer de importacéo, quer de outras espécies como juros de divida externa e a
prépria amortizacdo do capital emprestado. Atualmente, a exportacdo necessariamente tem
de fazer parte dos objetivos globais de umas empresa e estar de acordo com sua estratégia
global. E preciso que toda a empresa esteja imbuida de uma decisio técnica e politica para
enfrentar os grandes desafios que a internacionalizagdo representa (Nose Junior, 2005)

Uma vez definidos O QUE EXPORTAR e PARA ONDE EXPORTAR, a empresa
depara-se com as exigéncias legais e administrativas do processo de exportagdo. Serdo
examinados, neste item, os principais procedimentos com relagdéo a COMO EXPORTAR.

2.2.1. Sistema Integrado de Comércio Exterior (Siscomex)

O Sistema Integrado de Comércio Exterior, criado pelo Decreto n° 660, de 25 de setembro
de 1992, ¢ o sistema informatizado que integra as atividades de registro, acompanhamento
e controle de comércio exterior, realizadas pela Secretaria de Comércio Exterior (SECEX)
do Ministério do Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior (MDIC), pela Secretaria
da Receita Federal (SRF) e pelo Banco Central do Brasil (BACEN), 6rgaos “gestores” do
sistema. Participam ainda do SISCOMEX, como 6rgdos “anuentes”, o COMEXE -

Comando do Exército, 0 MAPA - Ministério da Agricultura e do Abastecimento, a
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ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, o0 Departamento da Policia Federal, o
IBAMA - Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis e

outros.

Os produtos sujeitos a manifestacdo previa dos 6rgdos do Governo na exportacdo estdo
indicados no Tratamento Administrativo do SISCOMEX, também disponiveis no endere¢o
eletronico do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior(MDIC)
ISECEX?, A relacéo dos produtos sujeitos a procedimentos especiais na exportacio estao
discriminados no Anexo “B” da Portaria SECEX n° 25 de 27/11/08 contém todas as
mercadorias, relacionadas em NCM/SH®. Os produtos sujeitos a procedimentos especiais, a
normas especificas de padronizacgéo e classificagdo, a imposto de exportagdo ou que tenham
a exportacdo contingenciada ou suspensa, em virtude da legislacdo ou em decorréncia de
compromissos internacionais assumidos pelo Brasil, estdo relacionados no Anexo “N” da
Portaria SECEX n° 25 de 28/11/2008. Por intermédio do SISCOMEX, as operacdes de
exportacdo sdo registradas e, em seguida, analisadas on-line pelos 6rgaos “gestores” do
sistema (SECEX, SRF e BACEN).

Para processar suas operacOes de exportacdo, as empresas exportadoras podem ter acesso
ao SISCOMEX diretamente, a partir de seu proprio estabelecimento, desde que disponham
dos necessarios equipamentos e condicdes de acesso. Para este acesso, serd necessario
registro no sistema RADAR (Sistema Ambiente de Registro e Rastreamento da Atuacgdo
dos Intervenientes Aduaneiros) junto a SRF, de acordo com a Instru¢cdo Normativa SRF N°
650, de 12/05/2006 que diz respeito ao credenciamento do exportador, ou habilitacdo ao
SISCOMEX. O cadastro pode ser nas modalidades ordinaria, simplificada, para empresa
publica, entidades sem fins lucrativos, de acordo com o caso:

| - ordinaria, para pessoa juridica que atue habitualmente no comércio exterior.

Il - simplificada, para:

a) pessoa fisica, inclusive a qualificada como produtor rural, artesdo, artista

2 Ver sitio: http://www.desenvolvimento.gov.br/arquivos/dwnl_1228242087.pdf

¥ Ver sitio:
http://www.desenvolvimento.gov.br/arquivos/dwnl_1228242087.pdf
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ou assemelhado;

b) pessoa juridica:

1. que apresenta mensalmente a Declaracdo de Débitos e Créditos Tributarios

Federais (DCTF), nos termos do art. 3° da Instru¢cdo Normativa SRF n° 583,

de 20 de dezembro de 2005;

2. constituida sob a forma de sociedade anénima de capital aberto, com a¢des

negociadas em bolsa de valores ou no mercado de balcdo, classificada no cddigo de
natureza juridica 204-6 da tabela do Anexo V a Instrugdo Normativa RFB n° 568, de 8 de
setembro 2005, bem como suas subsidiarias integrais;

3. autorizada a utilizar o Despacho Aduaneiro Expresso (Linha Azul), nos termos da
Instrucdo Normativa SRF n° 476, de 13 de dezembro 2004

4. que atue exclusivamente como encomendante, nos termos do art. 11, da Lei n® 11.281, de
20 de fevereiro de 2006;

5. para importacdo de bens destinados & incorporacgao ao seu ativo permanente; e

6. que atue no comércio exterior em valor de pequena monta;

c) empresa publica ou sociedade de economia mista, classificada, respectivamente, nos
cddigos de natureza juridica 201-1 e 203-8 da tabela do Anexo V & Instru¢cdo Normativa
RFB n° 568, de 2005; e

d) entidade sem fins lucrativos, classificada nos cédigos de natureza juridica 303-4 a 399-9
da tabela do Anexo V a Instrucdo Normativa RFB n° 568, de 2005; Assim, devem estar
conectadas ao Sistema e habilitar-se por intermédio de uma senha fornecida pela Secretaria
da Receita Federal. A empresa podera utilizar ainda: a) despachantes aduaneiros; b) rede de
computadores colocada a disposicdo dos usuérios pela Secretaria da Receita Federal (salas
de contribuintes); c) corretoras de cambio; d) agéncias bancérias que realizem operacdes de
cambio;e €) outras entidades habilitadas.

Desta forma, as empresas exportadoras tém a possibilidade de encaminhar e receber
comunicagdes dos 0rgaos intervenientes no comercio exterior encarregados de autorizacdes
e fiscalizagcdo pertinentes ao processo de exportagdo. Para as empresas, o Sistema
representa, entre outras, as seguintes vantagens: simplificacdo, agilidade, reducgéo de custos,
desburocratizagdo, etc. O SISCOMEX permite aos 6rgdos de governo intervenientes no
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comércio exterior acompanhar, controlar e também interferir no processo de saida

(exportacdes) e entrada (importacdes) de produtos no Pais®.

2.2.2. Nomenclatura - classificacdo de mercadorias

Ao preencher o Registro de Exportadores e Importadores (REI) no Siscomex, a empresa
devera classificar seus produtos de acordo com duas nomenclaturas: a Nomenclatura
Comum do Mercosul (NCM) e a Nomenclatura Aduaneira da Aladi (Naladi/SH),
criadas com base na Convencao Internacional sobre o Sistema Harmonizado de Designacgao
e de Codificacdo de Mercadorias (SH), firmada em Bruxelas, em 14 de junho de 1983. O
SH possui 6 digitos, mas cada pais pode acrescentar até quatro digitos. A Nomenclatura
Comum do Mercosul (NCM) foi criada em 1995, com a entrada em vigor do Mercosul, e
aprovada pelo Decreto 2.376, de 13.11.97, juntamente com as aliquotas do imposto de
importacdo que compdem a Tarifa Externa Comum (TEC). Ao consultar a BrazilTradeNet
® 0 usuério tera acesso & NCM, nas versdes em portugués, espanhol e inglés. A NCM, que
substituiu a Nomenclatura Brasileira de Mercadorias (NBM), possui 8 digitos e uma
estrutura de classificagdo que contém até 6 niveis de agregacdo: capitulo, posicéo,
subposicgéo simples, subposicdo composta, item e subitem:

- Capitulo - a indicagdo do capitulo no cddigo é representada pelos dois primeiros digitos;

- Posicéo - a posicdo dentro do capitulo é identificada pelos quatro primeiros digitos;

- Subposicao simples - € representada pelo quinto digito;

- Subposi¢do composta - é representada pelo sexto digito;

- Item - é a subdivisdo do SH, representado, no codigo, pelo sétimo digito;

- Subitem - ¢é a subdivisdo do item, representado, no cddigo, pelo oitavo digito.

* Informacdes detalhadas sobre 0 SISCOMEX e sua utilizagao pelas empresas podem ser obtidas nos
seguintes sitios: Secretaria de Comércio Exterior (SECEX) - www.desenvolvimento.gov.br ; Secretaria da
Receita Federal (SRF) — http://www.receita.fazenda.gov.br/

Legislacao/Ins/2006/in6502006.htm Banco Central do Brasil (Bacen) - www.bch.gov.br

% Para conferir, verificar no sitio www.braziltradenet.gov.br.
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2.2.3. Documentos exigidos na exportacao

Os documentos exigidos nas operagdes de exportacdo sdo 0s seguintes:
- Documentos referentes ao exportador

- Inscricdo no Registro de Exportadores e Importadores (REI) da SECEX/MDIC
- Documentos referentes ao Contrato de Exportagdo

- Fatura Pro Forma;

- Carta de Crédito;

- Letra de Cambio; e

- Contrato de Cambio.

- Documentos referentes a mercadoria

- Acompanham todo o processo de traslado da mercadoria:

- Registro de Exportacéo no Siscomex;

- Registro de Operagdo de Crédito (RC);

- Registro de Venda (RV);

- Solicitacdo de Despacho (SD);

- Nota Fiscal,

- Conhecimento de Embarque (Bill of Lading);

- Fatura Comercial (commercial invoice);

- Romaneio (packing list);

- Outros documentos: Certificado de Origem, Legalizacdo Consular, Certificado ou Apdlice
de Seguro, Borderé ou Carta de Entrega, Laudo de Gemdlogo.

Hé& duas modalidades especiais de exportacdo que séo objeto de regulamentagéo especifica.
Nas exportacdes temporérias, o exportador é obrigado a comprovar o retorno da mercadoria
no prazo maximo de 1 ano, contados a partir da data de embarque da mercadoria. Nas
exportacBes em consignacdo, as empresas poderdo realizar vendas com prazo méaximo de
720 dias, contados da data do embarque. Até o vencimento, as empresas deverdo
providenciar a liquidacdo das cambiais. Caso ndo ocorra a venda, a empresa deverd

comprovar o retorno da mercadoria.
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2.2.4 Documentos referentes ao exportador

As operacgdes de exportacdo e de importacdo poderdo ser realizadas por pessoas fisicas ou
juridicas que estiverem inscritas no Cadastro de Exportadores e Importadores da Secretaria
de Comércio Exterior (SECEX) do Ministério do Desenvolvimento, Indlstria e Comércio
Exterior. De acordo com a Portaria SECEX n° 25, de 27.11.2008 (Consolidagédo das
Normas de Comércio Exterior) ®, estabelece que a inscricdo sera feita automaticamente,
quando da realizagdo da primeira operacdo e sem encaminhamento de qualquer documento,
que podera vir a ser solicitado pelo DECEX — Departamento de Operacdes de Comércio
Exterior, para verificacdo de rotina. Ainda, de acordo com o § 4° do artigo 158 da
mencionada Portaria, a pessoa fisica somente podera exportar mercadorias em quantidades

que ndo revelem pratica de comércio e desde que ndo se configure habitualmente.

No caso de pessoa fisica, a mencionada Portaria exclui das restri¢es 0s casos abaixo, desde
que se comprove, junto a SECEX — Secretaria de Comércio Exterior, que se trata de:

- agricultor ou pecuarista, cujo imével esteja cadastrado no INCRA - Instituto de
Colonizacéo e Reforma Agréria; ou

- artesdo, artista ou assemelhado, registrado como profissional autbnomo.

A Portaria em questdo dispensa da obrigatoriedade de registro as exportacdes via remessa
postal, com ou sem cobertura cambial, exceto donativos, realizadas por pessoa fisica ou
juridica até o limite de US$ 50 mil ou seu equivalente em outras moedas, porém
excetuando desta particularidade os seguintes casos a) produto com exportagao proibida ou
suspensa, b) produto sujeito a RV — Registro de Venda, c) exportacdo com margem nao-
sacada de cambio, d) exportacdo vinculada a regimes aduaneiros especiais e e) exportagao
sujeita a RC — Registro de Operagdes de Crédito. Assim, a inscricdo no Registro de
Exportadores e Importadores (REI) da Secretaria de Comércio Exterior (SECEX) é feita na
primeira operacdo de exportacdo — Registro de Exportacdo (RE), Registro de Venda (RV)
ou Registro de Crédito (RC) — em qualquer ponto conectado ao SISCOMEX.

® Para amiores informagdes ver texto completo no sitio: http:/
www.desenvolvimento.gov.br/arquivos/dwnl_1228242087.pdf
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Cabe assinalar que a inscricdo no REI podera ser negada, suspensa ou cancelada nos casos
de punicdo em decisdo administrativa final, pelos motivos seguintes: a) infracdo de
natureza fiscal, cambial e de comércio exterior; e b) abuso de poder econémico. Vale
lembrar que, além da inscri¢do no cadastro de Exportadores e Importadores — REI, que é
automaticamente realizada quando da primeira operagdo no sistema, toda empresa para
atuar no comércio exterior habilitar seu responsavel para operar o Siscomex - Sistema
Integrado de Comércio Exterior, conforme estabelece a Instrucdo Normativa RFB n° 847,
de 12/05/2008.

2.2.4.1 . Documentos referentes ao Contrato de Exportacéo
2.2.4.1.1 Fatura Pro Forma

O ato de exportar sempre tem origem em um contato preliminar entre o exportador e o
potencial importador de sua mercadoria no exterior, cuja identificacdo pode ser facilitada
pela consulta & BrazilTradeNet. Apds a manifestagdo de interesse por parte do importador,
0 exportador devera enviar ao importador um documento - fatura Pro Forma - em que sdo
estipuladas as condicOes de venda da mercadoria. A fatura Pro Forma deve conter as
seguintes informagdes:

- descricdo da mercadoria, quantidade, peso bruto e liquido, prego unitario

e valor;

- gquantidades minimas e maximas por embarque;

- nomes do exportador e do importador;

- tipo de embalagem de apresentacdo e de transporte;

- modalidade de pagamento; termos ou condi¢Oes de venda — Incoterms (item 10.1 deste
manual);

- data e local de entrega;

- locais de embarque e de desembarque;

- prazo de validade da proposta;

- assinatura do exportador; e

" Para maiores informagdes ver texto completo no sitio:
http://www.receita.fazenda.gov.br/L egislacao/Ins/2008/in8472008.htm
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- local para assinatura do importador, que, com ela, expressa a sua concordancia com a

proposta.

A fatura Pro Forma pode ser substituida por uma cotagdo enviada por fax ou carta, que

contenha as mesmas informages indicadas acima.

2.2.4.1.2 Carta de Crédito

Apds o envio da fatura Pro Forma ao importador, o exportador recebera do importador,
caso se confirme o seu interesse, um pedido de compra ou uma carta de crédito,
documentos que confirmam o interesse na aquisicdo da mercadoria. Por sua vez, o
exportador deve conferir os dados contidos na carta de crédito ou no pedido enviado pelo
importador, confrontando-os com as informagdes contidas na fatura Pro Forma ou na

cotagéo do produto.

2.2.4.1.3 Letra de Cambio

A letra de cdmbio, semelhante & duplicata emitida nas vendas internas, representa um titulo
de crédito, emitido pelo exportador e sacado contra o importador. O valor da letra de
cambio deve ser igual ao total de divisas registradas na fatura comercial. Contém os
seguintes elementos:

- nimero, praca e datas de emissdo e de vencimento;

- beneficiario;

- nome e endereco do emitente e sua assinatura;

- instrumento que gerou o saque - carta de crédito, fatura comercial, etc.

2.2.4.1.4 Contrato de Cambio

E um instrumento firmado para troca de moedas, entre o exportador (vendedor de divisas) e

um banco, autorizado pelo Banco Central do Brasil a operar com cambio.
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2.2.5 Documentos referentes a mercadoria

S&o os seguintes os documentos referentes a mercadoria:

2.2.5.1 Registro de Exportacédo (RE)

O Registro de Exportagdo (RE) no SISCOMEX é um conjunto de informagdes de natureza
comercial, financeira, cambial e fiscal, que caracteriza a operagdo de exportacdo de uma
mercadoria e define o seu enquadramento legal. Entre outras informacbes, a empresa
deverdq fornecer a classificacdo de seu produto segundo a Nomenclatura Comum do
Mercosul (NCM) e a Nomenclatura Aduaneira da Associacdo Latino-Americana de
Integracdo - Aladi (Naladi/ SH). No caso de operagdes de exportacdo no valor de até US$
50.000,00 (cinquenta mil ddlares), poderdo ser utilizados, no lugar do RE, o Registro de
Exportacdo Simplificado (RES) ou a Declaracdo Simplificada de Exportacdo (DSE), de
acordo com as regulamentagdes especificas de cada uma dessas modalidades. De acordo
com a citada legislacdo, o RES ndo se aplica a operages vinculadas ao Regime
Automotivo ou sujeitas a incidéncia do imposto de exportacdo ou, ainda, a procedimentos
especiais ou exportagcdo contingenciada, em virtude da legislagdo ou em decorréncia de

compromissos internacionais assumidos pelo Brasil.

2.2.5.2 Registro de Operacédo de Crédito (RC)

Devem constar do Registro de Crédito (RC) as informagdes de carater cambial e financeiro
referentes a exportacbes com prazo de pagamento superior a 180 dias (prazo que
caracteriza as exportacdes financiadas), contado a partir da data do embarque. Assim, o0 RC
€ 0 documento eletrdnico que contempla as condi¢Ges definidas para as exportagdes
financiadas. O preenchimento do RC e o seu deferimento devem ser anteriores ao

preenchimento do Registro de Exportacdo (RE). Ao preenchimento do RC segue-se 0 prazo
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para 0 embarque das mercadorias. Nesse periodo, devem ser providenciados os respectivos

REs e as solicitagOes para o desembarago aduaneiro das mercadorias.

O exportador, diretamente ou por intermédio de seu representante legal, é responsavel pela
prestacdo de todas as informacBes necessérias ao exame e processamento do RC, que é
feito por meio do SISCOMEX. Uma vez efetuado o preenchimento, a validacdo do RC é
feita pelo Banco do Brasil S.A — em caso de exportagdo financiada pelo Programa de
Financiamento as Exportagdes (Proex) — ou pelo Departamento de Operagdes de Comeércio
Exterior da SECEX (DECEX) —, em caso de operacgdo realizada com recursos do proprio
exportador. No caso de exportagcOes amparadas pelo Proex, com recursos previstos no
Orcamento Geral da Unido, o Banco do Brasil fard analise prévia, com base nas
informacGes contidas no RC. Caso o registro seja aceito pelo Banco, fica assegurado o
apoio financeiro do Programa. O Siscomex fornece automaticamente ao operador
(exportador ou representante legal do exportador) um numero referente a cada RC. Cabe
assinalar que os financiamentos as exportagdes também poderdo ser concedidos por outras

instituicOes financeiras autorizadas a operar em cambio, sem 6nus para a Uniéo.

2.2.5.3 Registro de Venda (RV)

O Registro de Venda (RV) deve ser efetuado no Siscomex. Seu preenchimento devera
acontecer anteriormente a solicitagdo do RE, e o exportador, se solicitado, tera a obrigagéo
de apresentar & Secretaria de Comércio Exterior informagfes que comprovem as operagdes
sujeitas ao Registro de Venda. O Siscomex fornece automaticamente ao operador
(exportador ou representante legal do exportador) um nimero referente a cada Registro de
Venda preenchido.

2.2.5.4 Nota Fiscal

Depois de finalizado o Registro de Exportacdo, o préximo passo € a emissdo da nota fiscal.

Este documento deve acompanhar a mercadoria desde a saida do estabelecimento do

23



exportador até o embarque para o exterior. Trata-se de um documento para a movimentagdo
interna da carga. A nota fiscal deve ser emitida em moeda nacional, com base na conversao
do preco FOB em reais, pela taxa do dolar no fechamento de cambio. No caso de
exportacdao direta, a nota fiscal deve ser emitida em nome da empresa importadora. Na
exportacdo indireta, a nota serd emitida em nome da empresa que efetuara a operacéo de

exportacdo (trading company, etc.).

2.2.5.5 Despacho Aduaneiro de Exportagdo

Trata-se do procedimento fiscal de desembaraco da mercadoria destinada ao exterior, com
base nas informagdes contidas no Registro de Exportacdo (RE), na Nota Fiscal (primeira
via) e nos dados sobre a disponibilidade da mercadoria para verificagdo das autoridades
aduaneiras. O Despacho Aduaneiro de Exportacdo é processado por intermédio do
Siscomex. No caso de exportagdes terrestres, lacustres ou fluviais, além da primeira via da
Nota Fiscal, é necessaria a apresentagdo do Conhecimento de Embarque e do Manifesto
Internacional de Carga. O Despacho Aduaneiro de Exportagdo tem por base declaracdo
formulada pelo exportador ou por seu mandatario (despachante aduaneiro ou empregado
especificamente designado), também por intermédio do Siscomex. A Declaracdo para
Despacho de Exportacdo (DDE), também conhecida como Solicitagdo de Despacho (SD),
devera ser apresentada a unidade da Receita Federal competente. Ao final do procedimento,
a Receita Federal, por meio do Siscomex, registra a “Averbagdo”, que consiste na

confirmacgdo do embarque da mercadoria ou sua transposi¢éo da fronteira.

2.2.5.6 Conhecimento ou Certificado de Embarque (Bill of Lading)

A empresa de transporte emite, em lingua inglesa, o Conhecimento ou Certificado de
Embarque, que comprova ter a mercadoria sido colocada a bordo do meio de transporte.
Este documento €é aceito pelos bancos como garantia de que a mercadoria foi embarcada
para o exterior. O conhecimento de embarque deve conter os seguintes elementos:

- nome e endereco do exportador e do importador;

- local de embarque e desembarque;
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- quantidade, marca e espécie de volumes;

- tipo de embalagem;

- descricdo da mercadoria e codigos (SH/NCM/Naladi);

- peso bruto e liquido;

- valor da mercadoria;

- dimenséo e cubagem dos volumes;

- valor do frete.

Além disso, deve constar a forma de pagamento do frete: freight prepaid (frete pago) ou
freight collect (frete a pagar).

Por ultimo, devem constar do conhecimento de embarque as condices em que a
mercadoria foi embarcada: clean on board (embarque sem restricdes ou ressalvas a
mercadoria) ou received in apparent good order and conditions (mercadoria recebida
aparentemente em boas condic¢Ges). Esta declaracdo implica que o transportador devera
entregar a mercadoria nas mesmas condigdes em que foi recebida do exportador. O
Conhecimento de Embarque € emitido geralmente em trés vias originais, com um nimero
variado de cdpias, conforme a necessidade do importador. O

documento corresponde ao titulo de propriedade da mercadoria e pode ser consignado ao
importador, sendo, neste caso, inegociavel. Pode também ser consignado ao portador,

sendo, neste caso, negociavel.

2.2.5.7. Fatura Comercial (Commercial Invoice)

Este documento, necessario para o desembara¢o da mercadoria pelo importador, contém
todos os elementos relacionados com a operagdo de exportacdo. Por isso € considerado
como um dos documentos mais importantes no comércio internacional de mercadorias.
Deve ser emitido pelo exportador no idioma do importador ou em inglés, segundo a praxe

internacional.

O documento deve conter 0s seguintes itens:

- nome e endereco do exportador e do importador;
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- modalidade de pagamento;

- modalidade de transporte;

- local de embarque e desembarque;

- nimero e data do conhecimento de embarque;

- nome da empresa de transporte;

- descrigdo da mercadoria;

- peso bruto e liquido;

- tipo de embalagem e nimero e marca de volumes;
- preco unitario e total;

- valor total da mercadoria;

- incoterm negociado.

Vale destacar, que o documento que origina a fatura comercial é a fatura pro forma ou
proforma invoice elaborada ap06s os primeiros contatos com o possivel importador; contém

todas as informacOes da transacdo e servird para a emissao a fatura comercial.

2.2.5.8. Romaneio (Packing List)

Este documento, preenchido pelo exportador em inglés, € utilizado tanto no embarque
como no desembarque da mercadoria, e tem por objetivo facilitar a fiscalizagcdo aduaneira.
Trata-se de uma relagéo dos volumes a serem exportados e de seu conteudo.

O Romaneio deve conter os seguintes elementos:

- niumero do documento;

- nome e endereco do exportador e do importador;

- data de emisséo;

- descricdo da mercadoria, quantidade, unidade, peso bruto e liquido;

- local de embarque e desembarque;

- nome da transportadora e data de embarque;

- nimero de volumes, identificacdo dos volumes por ordem numérica, tipo de embalagem,

peso bruto e liquido por volume, as dimensdes em metros cubicos.
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2.2.6 Outros documentos

2.2.6.1 Certificado de Origem

O objetivo deste documento é o de atestar que o produto € efetivamente originario do pais
exportador. Sua emissao € essencial nas exportacfes para paises que concedem preferéncias
tarifarias. Os certificados de origem sdo fornecidos por entidades credenciadas, mediante a
apresentacdo da fatura comercial. As informacGes requeridas séo:

- valor dos insumos nacionais em délares - CIF ou FOB - e sua participacao

no preco FOB;

- valor dos insumos importados em ddélares - CIF ou FOB - e sua participacdo no prego
FOB;

- descrigdo do processo produtivo; e

- regime ou regras de origem - percentual do preco FOB.

Dependendo do pais de destino, sdo os seguintes os Certificados de Origem:

2.2.6.2 Certificado de Origem Mercosul
Emitido por federacBes, confederacfes ou centros da industria, do comércio ou da

agricultura.

2.2.6.3 Certificado de Origem Aladi
Emitido por federagdes estaduais de industria e federacdes estaduais de comércio.

2.2.6.4 Certificado de Origem Sistema Geral de Preferéncias (SGP)

Nas exportagdes realizadas no ambito do Sistema Geral de Preferéncias (SGP), o
certificado é emitido pelas agéncias do Banco do Brasil que operam com comércio exterior.
O documento é denominado Form A e constitui requisito para a concessdo de reducgdes

tarifarias por paises industrializados a paises em desenvolvimento.

2.2.6.5 Certificado de Origem Sistema Global de Preferéncias Comerciais (SGPC)
Este documento é emitido por federa¢des estaduais de industria.
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2.2.6.6 Legalizacao Consular
A Legalizacdo Consular ndo é exigida por todos os paises importadores. Nos contatos com
0s importadores estrangeiros, o exportador deve confirmar a necessidade desta providéncia

(reconhecimento de firma por parte da autoridade consular, em geral cobrada).

2.2.6.7 Certificado ou Apdlice de Seguro
Documento exigido quando o exportador é responsavel pela contratacdo do seguro com

uma empresa seguradora e deve ser providenciado antes do embarque da mercadoria.

2.2.6.8 Borderd ou Carta de Entrega

E um formuléario fornecido pelo banco a seu cliente (exportador), com a relagdo dos
documentos por ele exigidos para a realizacdo de uma operacdo de exportacdo. Cabe ao
exportador o preenchimento do formulario e a prepara¢do dos documentos solicitados pelo

banco.

2.2.7 Outros certificados

Sdo exigidos pela legislacdo para produtos especiais, como fitossanitarios, ou por alguns
paises de destino. Nesses casos, & imprescindivel que sejam entregues ao banco que
intermedia a negociacdo. Tém a finalidade de atestar a origem do produto para o
cumprimento de exigéncias legais no pais de destino ou para habilita-los a isen¢bes ou

reducBes de imposto de importacdo em decorréncia de acordos internacionais. ®

2.2.7.1 Registro de Exportagdo Simplificado (RES) — Simplex

Na Sistemética de Cambio Simplificado para as Exportaces Brasileiras conhecida como
Simplex, a comprovacdo de ingresso no pais das receitas de exportacdo pode se dar pela
liquidacéo de contrato simplificado de cambio de exportacdo, pela liquidacdo simultanea de
contrato simplificado de transferéncia financeira para constituicdo de disponibilidade no

exterior, ou por operagdes de cadmbio simplificado ndo simultaneas decorrentes de vendas

® Para maiores informagdes ver sitio: http://www.acetradeways.com.br/toolsexppassoapasso.html).
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de mercadorias e de servigcos ao exterior, por pessoa fisica ou juridica, observando-se o
seguinte:

- as operagdes de valor igual ou inferior a US$ 50,000.00 (cinquenta mil dolares dos
Estados Unidos) ou seu equivalente em outras moedas podem ser realizadas pelas
sociedades de crédito, financiamento e investimento, sociedades corretoras de cambio ou de
titulos e valores mobiliarios e sociedades distribuidoras de titulos e valores mobiliarios
autorizadas a operar no mercado de cambio;

- ndo ha limite de valor para as operag¢fes conduzidas por bancos autorizados

a operar no mercado de cambio. °

Qualquer produto pode ser exportado por intermédio do Simplex, tanto por empresas como
por pessoas fisicas (de acordo com o previsto nas respectivas portarias), exceto:

- exportagéo para consumo a bordo;

- exportacédo de material usado;

- exportacdo em consignacéo;

- exportacdo sujeita ao Registro de Venda (RV);

- exportacdo com financiamento do PROEX;

- exportacdo de produtos sujeitos a pagamento do Imposto de Exportacéo;

- exportacdo sujeita ao regime aduaneiro de drawback;

- exportacdo sujeita a procedimentos especiais, em virtude da legislagdo ou de
compromissos internacionais assumidos pelo Brasil;

- exportacdo contingenciada;

- exportacdo sujeita a controles por 6rgdos governamentais.

O Registro de Exportacdo Simplificado (RES) no Siscomex é aplicavel em operagdes de
exportacdo, com cobertura cambial e para embarque imediato para o exterior, até o limite
de US$ 50,000.00 (cinglienta mil d6lares dos Estados Unidos), ou o equivalente em outras
moedas. N&o é possivel utilizar simultaneamente o Simplex e o contrato de cambio do
sistema convencional.

Algumas caracteristicas do Registro de Exportacdo Simplificado:

° A operagdo de cambio simplificado é normatizada pelo Regulamento do Mercado de Cambio e Capitais
Internacionais (RMCCI) disponivel no endereco: www.bch.gov.br.
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- 0s ingressos de valores decorrentes das vendas de mercadorias e de servicos ao exterior
previstas no simplex podem também ser conduzidos mediante utilizagdo de cartdo de
crédito internacional emitido no exterior ou por meio de Vale Postal Internacional
(Dinheiro Certo - Correios).

- a negociacéo da moeda estrangeira deve ser formalizada mediante assinatura do boleto de
compra e venda pelo exportador, nos moldes do anexo 11 do RMCCI, com instituigéo
integrante do Sistema Financeiro Nacional autorizada a operar no mercado de cambio, no
pais, e pode ocorrer até 360

dias antes ou até 360 dias apds o embarque da mercadoria ou da prestacdo dos servicos.

- na utilizagdo do cambio simplificado, o exportador deverd guardar os respectivos
documentos por cinco anos, para eventual verificacdo pelo Banco Central,

- aplica-se a exportacdo efetuada no quadro do Simplex o mesmo tratamento tributéario

referente a exportacdo pelo sistema convencional.

2.2.7.2 Declaragéo Simplificada de Exportacao (DSE)

Com a finalidade de simplificar e facilitar o processamento de operacGes de até US$
50,000.00, foi estabelecida a Declaracdo Simplificada de Exportagdo (DSE). Esta devera
ser preenchida pelo exportador, por intermédio de computador conectado ao SISCOMEX.
Todas as exportacOes feitas por DSE podem ser pagas por meio de cartdo de crédito
internacional ou de Vale Postal Internacional (Dinheiro Certo - Correios). Na DSE deverdo
ser fornecidos, entre outros, 0s seguintes dados:

- identificagdo do exportador (numero de inscri¢do do exportador no CNPJ ou

no CPF)

- tipo de exportador (se pessoa fisica ou juridica);

- via de transporte (maritima, aérea, rodoviaria, etc.);

- identificacdo do veiculo transportador;

- peso bruto das mercadorias;

- peso liquido da mercadoria;

- valor total das mercadorias, em reais;

- classificacdo do produto na Nomenclatura Comum do Mercosul (NCM);
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- valor de acordo com condigéo de venda, na moeda negociada (Incoterms);

- descrigdo complementar da mercadoria exportada.

De acordo com a IN/RFB 611/2006 alterada IN/RFB 846/08, a DSE sera

utilizada no despacho aduaneiro de bens:

- exportados por pessoa fisica, ou juridica, com ou sem cobertura cambial, até o limite de
US$ 50,000.00 (cingtienta mil ddlares dos Estados Unidos da América) ou o equivalente
em outra moeda;

- sob o regime de exportacdo temporéaria, para posterior retorno ao Pais no mesmo estado
ou apds conserto, reparo ou restauragao;

- reexportados na forma do inciso | do art. 15 da Instru¢cdo Normativa RFB no 285, de 2003
que dispdes sobre o regime de admissdo temporaria de bens procedentes do exterior;

- que devam ser devolvidos ao exterior por:

a) erro manifesto ou comprovado de expedicdo, reconhecido pela autoridade

aduaneira;

b) indeferimento de pedido para concessdo de regime aduaneiro especial;

c) ndo atendimento a exigéncia de controle sanitario, ambiental ou de seguranca exercido
pelo 6rgdo competente; ou

d) qualquer outro motivo, observado o disposto na Portaria MF No 306, de 21

de dezembro de 1995.

- contidos em remessa postal internacional, até o limite de US$ 50,000.00 (cinglienta mil
délares dos Estados Unidos da América) ou 0 equivalente em outra moeda;

- contidos em encomenda aerea internacional, até o limite de US$ 50,000.00 (cingquenta mil
dolares dos Estados Unidos da América) ou o equivalente em outra moeda, transportada por
empresa de transporte internacional expresso porta a porta; ou

- integrantes de bagagem desacompanhada.

2.2.7.3 Registro da DSE

A DSE sera registrada por solicitacdo do exportador ou seu representante, mediante a sua

numeracdo automatica Unica, sequencial e nacional, reiniciada a cada ano, pelo
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SISCOMEX. Sera admitido o registro de DSE pelo Correio ou por intermédio de empresa
de transporte internacional expresso, quando se tratar de remessa postal internacional, até o
limite de US$ 50,000.00 ou o equivalente em outra moeda, e de encomenda aérea,
igualmente até o limite de US$ 50,000.00 ou o equivalente em outras moedas.

Em se tratando de exportacdo conduzida pela ECT (Empresa Brasileira de correios e
Telégrafos) ou por Courier (empresa de transporte expresso internacional), dispensa o
exportador da habilitacdo e credenciamento previsto na IN/RFB N°. 650/06. Quando de
exportacdo eventual realizada por pessoa fisica, a DSE poderd ser elaborada por servidor da
Receita Federal do Brasil (RFB) lotado na unidade onde sera processado o despacho

aduaneiro.

2.2.7.4 Documentos necessarios para a DSE

Serdo necessarios 0s seguintes documentos, 0s quais deverdo ser mantidos pelo exportador
por cinco anos, para eventual apresentacao a fiscalizacdo aduaneira:

- primeira via da Nota Fiscal, quando for o caso;

- via original do Conhecimento de Carga ou documento equivalente nas exportacgées por via
terrestre, fluvial ou lacustre;

- via original do Conhecimento de Embarque Aéreo Airway Bill (AWB) nas exportacdes
aereas;

- via original da Fatura Comercial (Commercial Invoice);

- outros documentos, indicados em legislacdo especifica.

A DSE sera submetida ao mddulo de sele¢do parametrizada do SISCOMEX, e a selecdo
para conferéncia seguird os critérios estabelecidos pela Coordenacdo- Geral do Sistema
Aduaneiro (COANA) e pela unidade local da RFB. A mercadoria cuja DSE, registrada no
SISCOMEX, tenha sido selecionada para o canal verde de conferéncia aduaneira sera
desembaracada mediante procedimento automatico do SISCOMEX. A mercadoria cuja
Declaracéo tenha sido selecionada para o canal amarelo tera a sua documentagdo conferida
e registrada no SISCOMEX pelo Auditor Fiscal da Receita Federal (AFRF). Aquelas

selecionadas para o canal vermelho serdo conferida e registrada no SISCOMEX pelo
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(AFRF). Averbacdo do Embarque: o sistema averbard automaticamente os despachos
aduaneiros. No caso de eventuais divergéncias de informagdes, a averbacédo serd realizada
pelo AFRF, apds as devidas correcdes. O Comprovante de Exportacdo serd emitido pelo
SISCOMEX, quando solicitado pelo exportador.

2.3 Cachaga: Produto e Exportagdo

A cachaga, um destilado tipicamente brasileiro, vem conquistando novos mercados e
expandindo-se além das fronteiras do pais. A produgdo brasileira de cachaga, segundo
dados do Programa de Desenvolvimento da Aguardente de Cana, Caninha e Cachaca
(PBDAC)™, tem representado cerca de 1,3 bilhdo de litros/ano. A produco nacional gera
um faturamento de U$ 600 milhdes, empregando mais de 400 mil pessoas diretamente e
propiciando uma arrecadacdo de aproximadamente R$ 76,5 mi em impostos a cada ano
(OLIVEIRA et al, 2006). Tomando como exemplo outros paises, em relacdo a bebidas
locais, a partir de 1997 o Brasil iniciou um processo de criagdo de incentivos para
promogcé&o da cachaca brasileira no mercado externo por meio do PBDAC.

A origem da cachaca remonta ao periodo da colonizagdo brasileira e surgiu como
subproduto nos engenhos de agucar. Inicialmente, ndo passava de garapa azeda que
embebedava 0s escravos, tornando mais suportavel a dureza da escravidao. Percebendo esta
propriedade, os senhores de engenho passaram a fornecer esse produto no desjejum dos
escravos. Em pouco tempo a bebida foi aperfeicoada e passou & mesa dos senhores e outros
consumidores de posses, vindo a tomar mercado da bagaceira procedente de Portugal, fato
que provocou a emissdo de legislacdo restritiva & montagem de engenhos em meados do
século XVIII (CASCUDO, 2006). A cachaca é produzida em todas as regides brasileiras,
sendo a maior parte nos estados de Sdo Paulo, Pernambuco, Ceard, Rio de Janeiro, Goias e
Minas Gerais.

190 PBDAC foi criado em 1997 pela Associagdo Brasileira de Bebidas (Abrabe) para apoiar as
exportacdes do setor, dar capacitagdo técnica ao produtor e valorizar a imagem da cachaga como um produto
genuinamente nacional. A cachacga é a bebida destilada mais consumida no Brasil e a terceira no ranking
mundial.
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Até a década de 60 a bebida sofria uma espécie de discriminagdo por parte das classes
sociais mais bem situadas, embora com larga aceitacdo historica entre as categorias C e D,
conforme assinalam os profissionais e empreséarios do setor. A invengdo da batida,
notadamente a partir dos anos 70, contribuiu para a sofisticagdo da bebida, que passou a ser
oferecida num novo formato com o colorido das frutas tropicais conhecidas pelas generosas
safras da regido Nordeste. Para alcangar este patamar, o setor se movimentou. Tanto
grandes industrias quanto pequenos produtores de cachaga artesanal, a chamada cachaca de
alambique, estdo investindo em tecnologia e marketing, agrupando-se em produgéo com
linhas premium de cachagas envelhecidas em barris de carvalho e outras madeiras nobres
(NEVES, 2004).

Do ponto de vista formal, a cachaca ainda ndo é identificada como tal pelos parceiros
comerciais do Brasil. No plano doméstico, as mercadorias, para efeito do comércio exterior,
estdo classificadas pela Nomenclatura Comum do Mercosul (NCM), adotada pelos paises
do Mercosul a partir de janeiro de 1996. Esta classificacdo é composta de 99 capitulos,
enumerados de 1 a 99. Dentro de cada capitulo, as mercadorias sdo detalhadas até o nivel
de oito digitos. O codigo 2208.40.00, por exemplo, refere-se a cachaga e caninha (rum e
tafia). Ou seja, a cachaca estd no capitulo 22, que abriga bebidas, liquidos alcodlicos e
vinagres. No mercado internacional, as mercadorias também sdo classificadas em 99

capitulos.

Estes cddigos foram elaborados pela World Customs Organization (WCO), que é uma
organizagdo intergovernamental preocupada exclusivamente com aspectos alfandegarios. O
sistema criado pela WCO, e adotado pela World Trade Organization (Organizagdo Mundial
do Comércio), é denominado Harmonized Commodity Description and Coding System,
geralmente citado como Harmonized System (HS). Os c6digos do HS sdo compostos de
seis digitos. A NCM foi baseada nos cddigos da HS, mas foram acrescentados dois digitos
para melhor identificar as mercadorias. VVoltando ao exemplo da cachaga, esta mercadoria é
classificada no HS com o cddigo 220840 (rum e tafia). Um dos efeitos praticos desta
diferenca entre os codigos HS e NCM ¢ que a cachaga ndo tem visibilidade no mercado
internacional, pois esté classificada juntamente com todos os destilados da cana-de-agucar,

34



notadamente o rum. Como esta classificacdo também é usada para efeito de imposicdo de
tarifas alfandegérias, rum e cachaca sofrem as mesmas restri¢oes tributarias. Outras bebidas
destiladas estdo melhor especificadas, tanto no sistema HS quanto no NCM.

A participacdo da cachaca no mercado mundial é modesta. Em termos de volume,
correspondia a 6,42% das importagdes mundiais em 2006. Examinando os dados de valor, a
participacdo é ainda menor: 1,24%. Esta infima participacdo ocorre a despeito do Brasil ter
capacidade instalada para produzir 1,2 bilhdo de litros por ano, segundo o Instituto
Brasileiro da Cachaca (IBRAC, 2010). A conclusdo mais imediata destas cifras é que,
comparativamente ao resto do mundo, o Brasil exporta um produto com baixo valor
adicionado. Em outras palavras, o preco da cachaca € bem menor do que o0 preco de outros
destilados de cana exportados por outros paises. Além disso, o Brasil perde participagdo

neste mercado.

A desaceleragcdo do crescimento do mercado da cachaga tem como causa, segundo a
ABRABE, a queda do consumo no mercado interno e os precos baixos da bebida. Por isso,
hd o direcionamento dos investimentos no mercado internacional, ainda que a inddstria
volte a maior parte de sua producdo para o mercado nacional. Segundo Martinelli, Spers e
Costa (2000), a fidelidade dos consumidores por uma determinada marca limita-se ao
consumo de bebidas destiladas de maior qualidade e valor agregado. Isto ndo ocorre com as
aguardentes de cana-de-acUcar, dado que suas vendas ocorrem em maior volume em bares
populares no mercado doméstico (perdendo apenas para a cerveja), raramente preferidas

pelas suas marcas.

A timida alteracdo na quantidade e valor exportado nos ultimos anos pode ser explicada
pelas limitagdes na estrutura de producdo da cachaga artesanal, incluidas limitacbes de
escala, uma vez que participa com apenas 2% do total exportado. Por outro lado, o
consumo direto da cachaca artesanal tem aumentado no mercado interno e a industria tem
procedido ao blended da cachaca padronizada com a artesanal, significando que ha a
procura pelo melhor preco da bebida no mercado internacional. Todas as iniciativas de

valorizagdo da cachaga foram muito bem vistas pelos produtores nacionais, mas ainda néo
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tiveram um reflexo significativo no volume total exportado, na ampliagéo da capacidade de
producdo da cachaca industrial e no aumento da participacdo da cachaca artesanal nas

vendas no exterior, segundo liderangas setoriais.

3. APRESENTACAO E ANALISE DAS INFORMACOES

3.1 A Exportacao da Cachaca Alfa

As etapas do processo ou “caminhos” percorridos pelo produto desde que sai da unidade de
producédo agricola até chegar ao consumidor é conhecido como canal de mercado Um dos
segmentos de mercado utilizados pelos produtores especificamente é atualmente, a
internacionaliza¢do de seus produtos, praticada de forma a agregar valor ao produto e gerar
divisas para o pais exportador. O segmento de cachaca insere-se particularmente neste

contexto.

As empresas passariam por um processo seqlencial em seu processo de
internacionalizacdo, que consistiria de varios estdgios: atividades esporédicas de
exportacdo, uso de representantes e agentes, estabelecimento de subsidiarias de vendas e
implantacio de unidades de fabricacdo no exterior. A medida que evoluisse 0 processo,
aumentaria 0 comprometimento das empresas com a atividade internacional, o que se
expressaria em maior alocagcdo de recursos, principalmente recursos dedicados ou

especializados, que seriam mais dificeis de reaproveitar para outros fins.

Além disso, a percepgdo cultural influencia o executivo brasileiro na escolha de novos
mercados para 0S quais quer penetrar, ou seja, a escolha dos mercados é afetada pela
percepcdo que tem o executivo-chefe das semelhangas e diferencas culturais entre os
paises. Os mesmos autores ainda afirmam que o conhecimento dos idiomas e o tempo de

permanéncia no exterior sao fatores que contribuem neste processo.

E possivel perceber que os fatores determinantes das empresas no exterior que crescem so:

a busca por ganhos em competitividade, o alcance por melhores resultados financeiros e a
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necessidade de atualizacdo constante do produto as demandas no mercado internacional.
Esses novos motivadores do processo de internacionalizacdo das firmas revelam um
comportamento mais agressivo e melhor adaptado ao ambiente econdémico atual. Existem
muitas diferencas entre competir a nivel internacional e a nivel nacional, e estas diferencas

sdo enfatizadas no desenvolvimento de uma estratégia competitiva internacional.

E preciso ser absolutamente habil no momento mais crucial de qualquer processo produtivo
que é o da comercializagdo. E fundamental saber vender bem buscando, inclusive, a
utilizacdo de mecanismos de comercializagdo que possibilitem vender primeiro e produzir
depois (PINTO, 2004). Exportar pode ser um bom negécio para a empresa desde que 0s
dirigentes se conscientizem da importancia do planejamento e de uma politica que levem
em conta o conhecimento e o dominio das regras e usos do comércio internacional. Caso
contrario, as vendas ao exterior podem resultar em prejuizos € numa péssima experiéncia

para a empresa, com consequiente reflexo negativo para o pais.

A ALFA é uma empresa de referéncia no mercado no Sul e Sudeste do Brasil e uma das
primeiras empresas no mercado do Brasil em volume de vendas e faturamento de
aguardente de cana. Bebida tipica desses pélos brasileiros, a ALFA foi além das suas
origens e se lancou para o mercado nacional e internacional. A atuagdo da aguardente
ALFA no mercado nacional vem crescendo com a maior participagéo de seu representante
comercial estabelecido em S&o Paulo. No centro-sul do Brasil, onde se consome cerca de
80% de toda a producgédo nacional de cachaca, a ALFA caminha para conquistar 5% do
mercado. No cendrio mundial, a participacdo da aguardente de cana ALFA vem crescendo
a cada ano, consolidando a marca e a qualidade de seu produto no mercado externo.
Atualmente a ALFA exporta cerca de 400 mil litros de aguardente por ano para os Estados
Unidos.

3.2 Estratégias que viabilizaram a exportagao

3.2.1 Adequacéo do Produto
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Toda acdo comercial necessita de um planejamento. Atuar no Comércio Internacional
requer planejamento, estudos sobre as possibilidades de atuacdo, sobre as oportunidades
negociais e sobre a estratégia utilizada para se fidelizar os clientes. O ato de exportar e/ou
importar exige continuidade, portanto, sendo uma atividade empresarial, profissional, deve
ser sempre uma atividade continua na vida de uma empresa. A decisdo de exportar e/ou
importar deve ser tomada com cautela e, para encontrar seu espaco no mercado é necessario
insisténcia, persisténcia, produtos e pregos competitivos. (Hartung, 2002) Um estudo sobre
a concorréncia podera trazer informagfes sobre quais sdo as empresas e produtos que
podem rivalizar com o produto nacional. Além disso, a pesquisa podera revelar quais sdo 0s

pontos fracos da concorréncia.

ambiente e responsabilidade social; a atualizacdo sistémica para o atendimento aos
requisitos Visando adequar o produto as demandas crescentes de exportacdo e também as
exigéncias do mercado interno o INMETRO" criou o programa de certificacdo de cachaca,
onde toda a aguardente de cana produzida no territério brasileiro, comercializada no pais ou
exportada, podera ser voluntariamente avaliada quanto a sua conformidade em relagdo a
portaria 126 INMETRO que define o Regulamento de Avaliacdo da Conformidade da
Cachaca (RAC) e o Padrdo de Identidade e Qualidade da Cachaca (P1Q), preparado pelo
Ministério da Agricultura e certificada no @&mbito do SBAC (Sistema Brasileiro de
Avaliacéo da Conformidade) coordenado pelo INMETRO.

A certificacdo é a modalidade mais conhecida de avaliagdo da conformidade. Para fins
deste trabalho, a certificacdo é o modo pelo qual uma terceira parte, independente, prové
garantia escrita de que uma determinada marca de cachaca estd em conformidade com
todos os requisitos especificados pelo RAC 126. Qualquer produtor de cachaca no Brasil
poderd solicitar a certificacdo, sendo que, no ambito do Sistema Brasileiro de Avaliacdo da

Conformidade (SBAC), esta certificacdo é voluntaria e somente pode ser concedida por

11 Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial é uma autarquia federal, vinculada
ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, que atua como Secretaria Executiva do
Conselho Nacional de Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial (Conmetro), colegiado
interministerial, que é o 6rgdo normativo do Sistema Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade
Industrial (Sinmetro). Para maiores informag6es conferir: www.inmetro.gov.br
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organismos de certificacdo de produtos (OCP) com competéncia técnica reconhecida pelo
INMETRO, que por sua vez é o gestor deste sistema.

Uma cachaga certificada ganha o direito de ter em cada garrafa, a Marca Nacional de
Conformidade (marca do INMETRO acoplada a marca do OCP), simbolo que vem,
segundo pesquisas do IBOPE, conquistando cada vez mais o reconhecimento dentro e fora

do pais como sindnimo de qualidade e confianca.

O certificado é valido por 3 anos, sendo que apds este periodo poderd ser renovado,
fazendo com que os

eventos da proposta sejam:

- Pré-auditoria (opcional);

- Avaliacdo de Documentacgao

- Auditoria de Certificacdo (Deve ocorrer com todos 0s processos produtivos ocorrendo)

- Auditoria de Monitoragdo 12° Més e;

- Auditoria de Monitoracdo 24° Més.

O programa de certificacdo da cachaca traz diversas vantagens para os produtores, para o
governo, para os exportadores e para 0os consumidores. Dentre estes beneficios destacam-se
0 incentivo a melhoria da qualidade da bebida e do processo de producdo; a indicacdo
formal de que o produtor atende a requisitos de salde, seguranca, meio legais, a agregacdo
de valor as marcas, aumentando a competitividade dos produtores, a facilidade da entrada
do produto em novos mercados internos e externos; e a informacdo e protecdo do

consumidor facilitando decisdo de compra.

3.2.2 Estratégia de Preco

Geralmente as compras ocorrem por dois fatores: preco e qualidade. Deve-se tomar cuidado
ao calcular preco da exportagdo. Um profissional de Direito Tributério podera dizer quais
impostos que ndo deverdo ser recolhidos em decorréncia da exportacdo, contribuindo,

assim, para a formacdo de um preco aceitavel.
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A fixacao do preco de exportacdo deve ser precedida de um estudo detalhado das condigdes
de mercado, de forma a viabilizar a manutencdo do esforco exportador, sem prejuizo para a
empresa. E elemento fundamental para as condi¢des de competicdo do produto a ser
exportado. A determinagdo do preco é influenciada por duas forgas que atuam em direcfes
opostas. Por um lado, o custo de producdo e a meta de lucro maximo tendem a elevar o
prego; por outro, as pressdes competitivas no mercado internacional induzem a reducéo no
preco. No medio prazo, o preco escolhido determinara a viabilidade da atividade
exportadora. Vale lembrar que o preco do produto a ser exportado equivale ao preco do
produto no mercado interno, acrescido de custos tributérios diretos e indiretos, margem de

lucro, custos de logistica de transporte, entre outros.

As principais despesas especificas de exportacdo, em relacdo a composicdo dos custos das
exportacOes, podemos apontar as seguintes despesas nesta operagdo: a) registro de
Exportacdo; b) certificado de origem; c) servi¢os de despachante aduaneiro e d) Sindicato
dos Despachantes Aduaneiros (DAS). A estratégia de comercializa¢do do produto também
afeta a formagdo do prego. Ao ser colocado em um mercado novo, um produto pouco
conhecido deve ter, em principio, um preco inferior ao praticado pelos concorrentes, na
hipdtese de que tenha o mesmo nivel de qualidade. Ao contrario, um produto ja
reconhecido poderia ser comercializado com um preco superior, em razdo de sua aceitacao
no mercado. Tal como ocorre no mercado interno, sera necessario, também no mercado
externo, um acompanhamento permanente da entrada de novos produtos concorrentes, das

mudancas nos custos de producdo e das altera¢es no nivel da demanda.

Faz-se necessario, no entanto, observar regras do Mercado Internacional a fim de se evitar a
pratica danosa e acionavel de Dumping. Ocorre dumping quando o preco praticado no
mercado-alvo é menor que o pre¢o praticado no mercado interno. No processo de formacao
do preco de exportacdo, deve-se primeiramente conhecer e utilizar todos os beneficios
fiscais e financeiros aplicaveis & exportacdo, a fim de se obter maior competitividade
externa. O conhecimento da estrutura de custos internos da empresa € também

imprescindivel para a formag&o do preco de exportacéo.
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3.2.3 Estratégia de Comunicacéo

A publicidade e a propaganda da marca e do produto devem ser realizadas. Deve-se
explorar as caracteristicas que mais destacam a mercadoria. As despesas relativas a
propaganda e publicidade no exterior, vinculadas & exportacdo, podem ser pagas e
independem de autorizagdo prévia do Banco Central. Andncios em jornais e revistas podem
ser uma Otima alternativa e estratégia de divulgar a marca. Alguns paises exigem
certificados para admissdo de alguns produtos, principalmente os alimenticios. Sdo o0s
chamados certificados fitossanitarios. Embalagens especiais também podem ser exigidas,
dependendo do produto, bem como etiqueta. Nessa fase de planejamento, devem ser
verificadas todas as exigéncias da legislacdo do pais para onde se pretende exportar.
(Hartung, 2002)

No processo de difusdo de seus produtos, é de fundamental importancia que a empresa
invista recursos na elaboragdo de material promocional de qualidade, bem como em
campanhas publicitarias. Vale salientar que o material promocional deve ser apresentado no
idioma do mercado-alvo ou em inglés.

- Catalogo de exportacdo - deve conter imagens do produto ou dos produtos a serem
exportados, suas caracteristicas e utilidade;

- Publicidade - pode ser feita gratuitamente (por exemplo: publicacdo de matérias em
revistas especializadas ou técnicas) ou mediante anuncios pagos;

- Divulgacéo de material promocional por mala-direta;

- Divulgacéo de material destinado a promover vendas pelo correio;

- Pégina na internet, showroom eletronico;

- Setores de Promogdo Comercial (Secoms) do MRE.

As empresas brasileiras podem contar com o apoio dos Secoms para a

divulgacédo de material promocional a empresas e entidades de classe

estrangeiras.
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3.2.4 Estratégia de Distribuicéo

A fase do pds venda. E importante lembrar que somente se interessardo por produtos de
outros paises aqueles que contarem com uma assisténcia técnica eficiente. Os exportadores
de maquinas equipamentos devem pensar em como atenderdo seus clientes externos, em
casa de falhas e efeitos. De nada adiantara ter um equipamento com qualidade e preco
competitivos, se 0 comprador n&o tiver a quem recorrer para repor pecas.

Chamados de canais de distribuicdo, os agentes em geral, que trabalham ou atuam em favor
do comércio exterior brasileiro sdo 0s seguintes: distribuidores no exterior, agentes e
representantes, filiais de venda e corretor de mercadorias. A atuagdo dos agentes garante a
entrega da mercadoria, a interface entre cliente e exportador, peca para reposicéo,
divulgacédo da marca e dios produtos entre outras atividades. Os agentes séo pagos para esse
f im, e dessa maneira ndo se deve esquecer de remeter suas devidas comissdes ao exterior,

pois dependem dessa comissdo para continuar com seu trabalho.

Canal de distribuicdo consiste no caminho percorrido pela mercadoria, desde o produtor até
os importadores e usuarios finais. A escolha do canal de distribuicdo adequado € essencial
para 0 éxito na atividade exportadora. Fatores que influenciam a escolha do canal de
distribuicdo adequado:

- natureza do produto - dimensdo, peso, apresentacdo, perecibilidade;

- caracteristicas do mercado - habitos de compra, poder aquisitivo, localizacdo geogréfica,
destino do produto (consumo final ou industrial);

- qualificacdo dos agentes intermediarios - experiéncia, capacidade administrativa e outras
referéncias. Ha dois tipos principais de intermediarios de vendas no exterior: 0s agentes e
0s comerciantes. O agente é uma pessoa fisica ou juridica que atua na transferéncia de bens
e servigos, que, sem assumir a titularidade legal sobre os bens comercializados, recebe
comissdo por sua participacdo na operacdo. Diversamente, 0os comerciantes adquirem as
mercadorias, isto é, assumem a titularidade e posse legal dos bens comercializados. (passo a

passo)
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3.3.5 Estratégia de Negociacéo

O sucesso na venda de um produto no mercado internacional, ndo esta condicionado ao
sucesso que o mesmo alcangou em seu mercado de origem. Um produto pode ser muito
bem recebido em sua terra natal e ndo possuir a mesma aceitacdo no exterior. Mesmo que o
produto possua qualidade e preco competitivo, esses fatores, por si sos, ndo garantem o
sucesso de uma investida internacional. E necessario que o produto seja aceito no pais onde
se pretende operar. Dessa maneira, uma o0tima oportunidade de verificar o grau de aceitacdo
de uma mercadoria é participaar de feiras e exposi¢Ges no exterior. Através delas pode-se
medir o entusiasmo que o produto despertou no mercado externo. Pesquisas também devem
ser feitas, para avaliar o nivel de aceitabilidade do produto, pois 0 objetivo é reduzir a
possibilidade de uma empreitada malsucedida. (Hartung, 2002)

3.3.6 Estratégia Financeira

Semelhantemente ao Brasil, cada pais possui sua regulamentagdo sobre produtos
importados. Os interessados em atuar no mercado internacional devem pesquisar sobre as
caracteristicas fiscais das transacGes comerciais. Impostos excessivos, taxas elevadas,
encargos, tarifas e comissoes altas podem inviabilizar o ingresso da mercadoria no pais que
se pretende atingir. Atuar no mercado internacional € como um investimento de longo
prazo. N&o se deve esperar resultados imediatos. A atuacdo deve ser cautelosa e sem o
objetivo de realizar grandes negdcios da noite para o dia. A estratégia de fazer-se presente

em varias feiras internacionais pode contribuir para o fortalecimento do produto e da marca.

O mecanismo do drawback tem por objetivo propiciar ao exportador a possibilidade de
adquirir, a precos internacionais e desonerados de impostos, 0s insumos (matérias-primas,
partes, pecas e componentes) incorporados ou utilizados na fabricacdo do produto
exportavel. Assim, o regime de drawback permite a importagdo de insumos sem o
pagamento do Imposto de Importacéo, do IPI e do ICMS. O mddulo de funcionamento do
drawback eletrdnico esta disponivel no Siscomex. Em geral, podem ser importados sob o

regime de drawback, as matérias-primas, produtos semi-elaborados ou acabados, utilizados
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na fabricacdo do produto de exportacdo; Também as partes, pecas, dispositivos que sdo
incorporados ao produto de exportacdo; e materiais destinados & embalagem de produtos

destinados ao mercado externo.

As principais modalidades de drawback sdo, o Drawback suspenséo, modalidade a qual é a
mais utilizada. Contempla a suspenséo dos tributos incidentes na importagéo de insumos ou
de mercadorias a ser exportada apos beneficiamento. O prazo para efetuar a exportacdo é de
um ano, prorrogavel por mais um ano. O prazo de validade, no caso de prorrogacéo, serd
contado a partir da data de registro da primeira Declaracéo de Importagéo vinculada ao ato
concessorio de drawback. No caso de importacdo de insumo destinado a fabricacéo de bens
de capital de longo ciclo de produgdo, o prazo de validade do ato concessorio de drawback
podera ser prorrogado até cinco anos. A concessao € feita pela Secretaria de Comércio
Exterior do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
(SECEX/MDIC).

O Drawback isencdo esta presente apos concluir a operacdo de exportacdo. A empresa tem
0 prazo de um ano, prorrogavel por mais um ano, para solicitar este beneficio. Também
neste caso a concessdo € feita pela Secretaria de Comércio Exterior do Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (SECEX/ MDIC). O Drawback restituicéo
acontece quando o exportador solicita a restituicdo dos encargos tributarios (totais ou
parciais) pagos com relagdo aos insumos utilizados na fabricacdo de um produto cuja
exportacdo ja foi efetivada. A devolucédo é feita sob a forma de crédito fiscal, concedido
pela Secretaria da Receita Federal (SRF). A restituicdo é valida apenas para o Imposto de
Importacdo e para o IPl. Trata-se de modalidade pouco utilizada. A habilitacdo a esse
crédito deve ser feita no maximo de 90(noventa) dias da efetiva exportacdo da mercadoria,

prazo este que pode ser prorrogado uma Unica vez por igual periodo.

E por fim, o Drawback interno ou “verde-amarelo”, constitui-se quando as empresas
exportadoras poderdo adquirir os insumos no mercado interno, com suspenséo do IPI. Para
obter este beneficio, as empresas deverdo elaborar um Plano de Exportacdo, que constara
de requerimento a ser dirigido & Delegacia da Receita Federal com jurisdicdo em sua area.
Este deve conter as informacGes identificagdo completa do exportador e do fornecedor dos
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insumos; relacdo dos produtos a serem exportados e dos insumos a serem utilizados, em
ambos 0s casos com a indicac¢ao dos respectivos valores e quantidades e com os respectivos
cddigos da Tabela de Incidéncia do IPI (TIPI), classificagdo do IPI; prazo previsto para a
exportacao; e declaracdo em que o exportador assume o compromisso de recolher o IPI, em
caso de ndo-cumprimento da meta de exportacdo. O prazo previsto € de um ano,

prorrogdvel por mais um ano. Nesta modalidade ndo ocorre a isenc¢éo do ICMS.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Apesar das exportagfes serem uma das principais metas da PBDAC, associacdes e
cooperativas ainda priorizam o mercado interno, que atualmente se encontra estagnado,
com algumas mobilizacGes isoladas visando o mercado externo. Por outro lado, grandes
empresas, como a pernambucana Pitd tém buscado ampliar seus canais de comercializacdo
no enterior. A grande vantagem competitiva no mercado exterior, é que a cachaca é vista

como bebida versatil e como uma excelente oportunidade de negocio.

A producdo da preferéncia depende certamente da coordenacao entre os agentes, isto é, da
estruturagdo de um aparato institucional que cria um fluxo entre produgdo e consumo, mas
depende também da producgéo do gosto (valor simbolico) da bebida pelo consumidor, isto é,
da construcgéo social e cultural da demanda como parte importante da dinamica do mercado
de um produto. Esta constru¢do da demanda ndo passa apenas pelos processos diretamente
relacionados aos investimentos dos agentes econdémicos. Passa também por um processo
cultural de formagéo do consumidor, socialmente determinado e que tem influencia na
eficiéncia do mercado de um determinado produto. A cachaga artesanal esta debilmente
representada no mercado internacional pelo poder de mercado certificador, pelo padréo de
distribuicdo geogréfico e limitagdes organizacionais dos empreendimentos produtores, mas
também pelo valor simbdlico depreciativo que foi atribuido a bebida ao longo do tempo.

Dupla construcdo - estrutural e cultural - explica o baixo desempenho nas exportagdes.

Esse valor adquire a forma da marca, atualmente, ainda que seja baixo o valor agregado da
bebida exportada apesar do potencial da demanda. Nesse sentido, a estruturacdo social do
mercado (assisténcia a produtores familiares) e a estruturacdo econdmica da qualidade do
mercado (gestdo do empreendimento artesanal) sdo planos que devem, necessariamente, ser
considerados na garantia da competitividade. O primeiro pelo motivo de que a maior parte
dos produtores sdo de origem familiar e o segundo devido a preferéncia do consumidor por
uma bebida ndo padronizada, incorporando elementos favoraveis como a vocacao
ocupacional dos produtores e a origem geografica da bebida. No caso da cachaca, a

percepcdo dominante no segmento da producdo (oferta) aponta para as exigéncias de
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padronizacdo da qualidade. Entretanto, o consumidor (demanda) se orienta pela percepgéo

contraria aos dos produtos industriais baseados em escala e padronizacéo.

Nesse sentido, a padronizacdo que procura atender as exigéncias mercadologicas de
qualidade e de seguranca alimentar, possiveis no ambito da producdo industrial, conflita
com a necessidade do consumidor em obter produtos diferenciados, o que no cenario da
producdo da cachaca em Sdo Paulo, passa ao largo dos mecanismos de incorporagéo da
inovacdo tecnoldgica de producdo em escala e controle do processo de producdo visando
uma padronizacdo. A preferéncia do consumidor esta, ao contrario, ancorada na raridade,

no método tradicional de producdo e na origem (local) da produgé&o.

Entretanto, a literatura aponta para a existéncia de dois movimentos no mercado atual que
se invalidam mutuamente: o primeiro, que é a valorizagdo da identidade dos produtos e
outro que é a padronizacdo. Enquanto o primeiro prioriza aspectos distintivos do produto,
ocupando nichos de mercado em que pesam a procedéncia, origem e tradi¢cdo, o segundo
responde as exigéncias de padronizacdo, qualidade e segurancga alimentar. A cachaca pode
estar aproveitando de um movimento recente das empresas de clientelizacdo, isto é,
segmentacdo da clientela em fungdo da individualizagdo do consumo possibilitado por
niveis distintos de renda e demanda por variedade dos produtos ou ainda buscando apenas a
conquista de uma parcela do mercado internacional de bebidas através de uma marca
genérica (Marca Brasil). Pode estar ainda adotando uma dupla estratégia: de
individualizagcdo da procedéncia, origem e tradicdo, em termos de mercado interno, e de
marca genérica para entrar no comercio internacional de bebidas. Enquanto a segmentacéao
da clientela ndo coloca em conflito o classico dilema entre qualidade e escala, as duas

Gltimas ainda se baseiam nesta dicotomia.

Doria (2006) aponta para a importancia politica do uso, na Europa, do terroir como
vantagem simbdlica em um mundo globalizado que tende a impor regras uniformes para as
transacfes econbmicas, especialmente “barreiras sanitarias” que afetam principalmente as
economias locais uma vez que articulam produtores isolados em estratégias de marketing

de alcance mundial com garantia de padrdo e qualidade que, muitas vezes, representam o
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abandono das formas “espontaneas” de producéo tradicional, reinscrevendo- as nos marcos

de uma nova racionalidade econdmica, fitosanitaria e de sabores.

A andlise da debilidade da competitividade da cachaca no mercado internacional considera
essa lacuna na utilizacdo eficiente dos recursos em sua estruturacdo calcada na
diferenciacdo da bebida devido a presenca de dois interesses divergentes, o da percepgdo
originaria dos rigores da padronizacdo e a preferéncia originéria da diferenciacdo do
produto. O valor simbdlico responsavel pela construcdo da preferéncia pela bebida
dificultou a emergéncia da diferenciacdo do produto e, portanto, 0 melhor desempenho do
pais no mercado internacional, por acantonar a produc¢do da bebida em bases precérias. Sdo

os efeitos do valor simbdlico da bebida sobre as estruturas como génese do mercado.

O exemplo da cachaga e seu atributo simbdlico no valor social da bebida como bem
econdmico mostram que ndo existe um carater de socializador e destrutivo das relagdes de
mercado uma vez que os padrdes de consumo sdo socialmente produzidos e legitimados por
uma coletividade. Mas desafiam também a sabedoria econdmica convencional, que encara
a impessoalidade e o automatismo como a condi¢cdo mesma para o funcionamento do
mercado diante da condi¢do cultural que assegura a existéncia no mundo real de uma

mercadoria.
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