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O que é o Projeto Imprensa?

Constituido em janeiro de 2016, o Comité Gestor do Plano Nacional da Cultura Exportadora (PNCE) no Estado do Amazonas é
coordenado atualmente pela Superintendéncia da Zona Franca de Manaus (Suframa) e conta com a participagao de outras 14 instituicoes
de ambito estadual e federal. Em pouco mais de um ano desde sua implantagcdo, o Comité desempenhou uma série de atividades que
visaram, fundamentalmente, a disseminagao da cultura exportadora na regidao, com destaque, sobretudo, para a realizagao de cursos e
capacitagdes técnicas, projetos de sensibilizagao e agdes de atendimento e consultoria, que ja possibilitaram beneficios diretos para mais
de 70 empresas, em especial aquelas que comercializam produtos com matérias-primas amazénicas.

Uma das iniciativas que tém colaborado para robustecer a atuacdo do Comité Gestor do PNCE no Estado do Amazonas é o “Projeto
Imprensa”. Pioneiro no Pais, o projeto foi idealizado justamente com o intuito de agregar uma ferramenta de comunicagdo que
possibilitasse trabalhar a sensibilizagao e a capacitagao dos pequenos e médios empresarios atuantes no Estado, mitigando o obstaculo
da falta de informacgao — apontado por empreendedores como uma das principais dificuldades para o ato da exportagao — e contribuindo,
desta forma, para o fomento a cultura exportadora na regiao.

O Projeto Imprensa esta centrado na divulgagao periddica de artigos que abordam tematicas de comércio exterior relacionadas a area de
atuacao de todas as instituigdes integrantes do Comité Gestor do PNCE no Amazonas. Busca-se abordar os temas com linguagem
acessivel, objetiva e descomplicada, atingindo, assim, todos os segmentos de publico tanto em Manaus quanto nos municipios
interioranos. A ideia central é familiarizar o empresariado com as etapas legais e as vantagens do ingresso no mercado externo, de forma
que as barreiras burocraticas sejam minimizadas e os beneficios do processo exportador sejam disseminados o maximo possivel.

Iniciado em fevereiro de 2016, o projeto tem sido desenvolvido em parceria com o Jornal do Commercio, tradicional periddico da cidade de
Manaus. A motivacao para a escolha do referido veiculo, nesta etapa inicial do projeto, deveu-se ao fato de o mesmo divulgar e repercutir
conteudos direcionados essencialmente a promogao da atividade econémica no Estado do Amazonas, o que torna seu publico-alvo
diretamente compativel as metas de trabalho do Comité Gestor.

Em seu primeiro ano de atividades, o Projeto Imprensa contabilizou a publicagao de 51 artigos. Estima-se que essas informagdes tenham
atingido cerca de 20 mil leitores, com base em dados de circulagéo fornecidos pelo Jornal do Commercio.

Para 2017, a intencdo do Comité Gestor do PNCE no Estado do Amazonas é ampliar o alcance das a¢des do Projeto Imprensa a partir,
principalmente, da efetivagdo de parcerias com novos veiculos de comunicagao, entre os quais blogs, portais, emissoras de televisao e
outros jornais impressos. Mediante a abertura de novos espacos e canais de divulgagao, a expectativa € de que os conteudos possam
ganhar novos formatos e midias, o que contribuira, sem duvidas, para uma maior sensibilizagéo e qualificagdo do empresariado regional.
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Artigos publicados

CB Manaus, 27 a 29 de fevereirode 2016

ARTIGO

A Cultura Exportadora em um pais
ou em uma economia é quando se pode
identificar um grau de abertura, tradicio
ou intimidade com o mercado externo.
E o empresario e/ou micro e pequeno
empreendedor visualizando o exterior
como extensdao natural do mercado
doméstico para seus produtos.

Exportar ou se internacionalizar, no
entanto, demanda estratégia, acoes de
promogao comercial, cumprimento de
requisitos internacionais de qualidade
e, principalmente, conhecimento das
operacdes de coméreio exterior. Via de
regra, o empresariado brasileiro ainda
ndo estd muito familiarizado com este
conhecimento.

Diante de tantos desafios, é inevitavel
a pergunta: vale a pena buscar o comér-
cio internacional? Com certeza. Hoje,
quem exporta, além de possuir uma
maior rentabilidade para seu produto,
também se depara com a chance de
conhecer novas tecnologias, tendéncias
de mercado e formas de adequacao de
produtos. Ou seja, quem se torna pronto
para competir no mercado externo, tam-

Suframa49anos

Desenvolva sua cultura exportadora e

aumente suas possibil

idades de negocio

CULTURA EXPORTADORA

bém fica mais forte dentro do seu pais e
conta com uma alternativa clara e ampla
para escoamento de sua producfo. Nao
A toa empresas que atuam nos mercados
interno e externo se caracterizam por
possuirem, em geral, maior longevidade
€ serem mais resistentes a momentos
de crise.

E necessério ressaltar também que o
momento é oportuno para que as empre-
sas brasileiras busquem o caminho dos
negdcios internacionais, tendo em vista
que o mercado nacional, hoje, apresenta
dificuldades relacionadas a contracio
de demanda. Paralelamente a isso, 0
aumento do dolar esté transformando o
valor e o poder de atragdo dos produtos
brasileiros em todo o mundo.

Cada Estado da
Federacdo conta

com um Comité
Gestor -no Amazonas
coordenado pela
Suframa -para
articular atuacao

e melhor aplicar
ferramentas do PNCE

Justamente entendendo o cenério
impar de oportunidades para o empre-
sariado brasileiro e ciente de que ainda
se faz necessario desatrelar da mente
da populagédo o conceito de mercado
externo como algo distante, dificil ou
até inatingivel para empresas de menor
porte, o governo federal langou o PNCE
(Plano Nacional da Cultura Exporta-
dora). Incluido no Plano Nacional de
Exportagoes —este inaugurado em 2015
—, 0 PNCE objetiva identificar produtos
e setores potencialmente exportaveis,
sobretudo, provenientes de pequenas
e médias empresas, dotados de maior
valor agregado e de diferenciais ex-
tremamente valorizados além das fron-
teiras brasileiras, para entdo prover

<
Fornal do Commercio ‘&
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suporte técnico a iniciativa privada.

O programa prevé, em suma, dois
passos fundamentais. O primeiro é clas-
sificar o grau de maturacio de cada em-
presa em relacio ao mercado externo. O
segundo é fornecer a cada empresa as in-
formacoes e conhecimentos necessarios,
de acordo com suas especificidades
identificadas.

Cada Estado da federagao conta com
um Comité Gestor para articular a atu-
acdo e melhor aplicar as ferramentas do
PNCE de acordo com a realidade local.
No Amazonas, esse comité é coordenado
pela Suframa e conta com a participacao
de diversos outros orgaos e entidades:
Seplan-CTI, Faea, Niffam, Nucleo Es-
tadual das APLs, CEF, Correios, Banco
do Brasil, Banco da Amazonia, Fieam/
CIN, Cieam, Sebrae e Fecomércio-AM.

Para que sua empresa seja incluida no
plano e comece a ter acesso aos treina-
mentos, workshops, palestras, cursos e
outras a¢des oferecidas, em sua maioria,
gratuitamente, basta procurar uma des-
sas instituicoes. Participe!

Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Estadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Exportadora— PNCE
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A “trilha” do sucesso para
sua empresa no mercado

internacional

O mercado internacional é
fascinante, acirrado e diversi-
ficado, e como destaca o autor
Nicola Minervini na obra “O
Exportador” (Editora Pearson
Education), nenhuma empresa
deve introduzir-se no mercado
externo até que esteja prepa-
rada, pois o éxito da sua jor-
nada dependera da direcao
na qual deu seus primeiros

passos.

Diante dos mais diversos
desafios, o programa Plano
Nacional da Cultura Exporta-
dora (PNCE) procura tratar as
empresas de acordo com o seu
nivel de amadurecimento para
omercado externo, ajudando a
superar cada fase — denomina-
das aqui como “trilhas” — até
que elas possam finalmente

internacionalizar-se através de
seus produtos.

Ao se inscrever no PNCE,
a empresa passa por um pro-
cesso para identificar em qual
fase da trilha se encontra. As-
sim, podera ser enquadrada
no plano de desenvolvimento
adequado ao seu momento. A
trilha possui cinco fases: Sensi-
bilizacao; Inteligéncia Comer-
cial; Adequacdo de Produtos e
Processos; Promoc¢do Comer-
cial; e Comercializacao.

Na fase de sensibilizagao,
o Comité Gestor do PNCE
despertard no empresario o
interesse pela exportacao,
fazendo-o perceber que esta
modalidade de comércio trara
beneficios importantes ao seu
negocio. Superado este inicio,
¢ 0 momento de conhecer as
ferramentas existentes, as en-
tidades de apoio ao exporta-

dor, a legislacdo concernente
a operacao de comércio exte-
rior e 0 mercado alvo. Na fase
de adequacio, a empresa me-

0 Comité
Gestordo PNCE
no Estadodo
Amazonas
estanafasede
cadastramento
de empresas

lhora a qualidade e o design do
produto, reduz custos, adequa
embalagens, atende s normas
técnicas e comeca a pensar
em se certificar internacional-
mente.

Somente apos essas agoes

é que a empresa entra na fase
de promocao comercial e pode
trabalhar, de fato, a viabiliza-
¢do do seu produto no exte-
rior, através de contatos com
possiveis compradores e par-
ticipacao em feiras e eventos
internacionais. Na ultima fase
da trilha, o empresario nego-
cia com o importador, elabora
toda a documentacio, escolhe
a melhor logistica para a ope-
racgdo, conhece as linhas de
financiamento e define a forma
de comercializaco.

O Comité Gestor do PNCE no
Estado do Amazonas estd na
fase de cadastramento de em-
presas interessadas em identi-
ficar seu nivel de amadureci-

mento e estabelecer um plano
de qualificaciio adequado. Vale
ressaltar que a consultoria é
dada de forma gratuita para o
empresario.

Parainscrever sua empresa e
ter acesso a esse beneficio, basta
procurar uma das instituicoes
integrantes do Comité Gestor
do PNCE no Amazonas, entre
elas Suframa (Coordenacao-
Geral de Comércio Exterior),
Centro Internacional de Ne-
gocios da Fieam, Fecomeércio,
Correios, Caixa, Sebrae, Banco
do Brasil, Faea e Governo do
Estado do Amazonas (Seplan-
CTT). Mais informacoes podem
ser obtidas através do telefone

(92) 3321-7253 (Suframa).

* Este artigo é de responsabhilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-

tadora - PNCE
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Habilitacao no Siscomex
€ primeiro passo para

exportacao

Uma palavramuito conhecida
nos dias atuais € ‘globalizagac’.
Ela remete ao entendimento de
que o mundo est4 mais interli-
gado economicamente, produ-
tivamente e tecnologicamente.
Diante desse cenario, os mer-
cados se internacionalizaram
e barreiras alfandegérias di-
minuiram ou desapareceram,
resultando em um acesso quase
que irrestrito de tudo por todos
e em qualquer lugar. O fato é
que o mundo “diminuiu” e os

mercados produtores e consu-
midores estdo cada vez mais
proximos e acessiveis.

Nessa logica, assim como te-
mos a oportunidade de adqui-
rir bens de qualquer parte do
mundo, as pessoas de outros
paises também podem adquirir
nossos bens. Assim, abre-se
um leque de incontaveis novos
mercados consumidores que
podem ser alcan¢ados por nos-
sos produtos. E a ferramenta
que viabiliza essa interacao é a

exportacao.

Para quem deseja exportar e
entrar nesse mundo de novas
oportunidades, o primeiro passo
essencial ¢ a habilitacio para
acesso ao Sistema Integrado de
Comercio Exterior (Siscomex).
O Siscomex é operacionalizado
pela Receita Federal, 6rgao que,
no Brasil, fiscaliza e controla o
fluxo de comércio exterior (im-
portacoes e exportacoes), entre
outras atribuicoes.

O exportador que tem sua
empresa constituida e lega-
lizada deve providenciar sua
habilitacao no Siscomex — a
conhecida “senha no radar”.
Essa habilitacio nada mais é
que o exame prévio das con-
digoes do exportador, objeti-
vando determinar se ele tem
ou nao condicoes de atuar no
comércio exterior. E o processo
de habilitacéio nao ¢ “bicho de
sete cabecas”, principalmente
porque a Receita Federal tem
simplificado procedimentos de

controle e fiscalizacio e atuado
de forma a aprimorar a presta-
¢io de servicos.

Basicamente, os tipos de ha-
bilitagdo, em relagdo a pessoa
juridica, sao distribuidos em
trés modalidades: expressa, ili-

O exportador que
temsuaempresa
constituidae
legalizada deve
providenciarsua
habilitacaono
Siscomex

mitada e limitada. Ha, ainda,
0 modo reservado para pessoa
fisica, no caso de habilitacao do
proprio interessado, inclusive,
quando qualificado como pro-
dutor rural, artesdo ou artista,
entre outras profissoes.

Em relacio aos prazos para

Manaus, 12 a 14 de marco de 2016 JJornal do Conmercio \:& =

NES -(92) 2101-5526 E-mail: fnovaes@jcam.com.br
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a habilitacdo, a unidade da
Receita Federal da jurisdicio
aduaneira do requerente tem
até dez dias contados a partir da
protocolizacio da solicitaco.
Nesse periodo, a Receita devera
executar os procedimentos rela-
tivos a analise do requerimento
de habilitacdo ou de revisao. No
caso da habilitacéo expressa, 0
prazo fica ainda mais reduzido:
dois dias tteis.

Destaca-se que, na habilitacio
expressa, a legislaciio estabelece
que o deferimento sera reali-
zado apenas com a verificacao
documental, bastando a adeséo
prévia do Domicilio Tributa-
rio Eletrénico (DTE) no sitio
www.receita.fazenda.gov.br,
bem como apresentacdo de do-
cumentos como requerimento
disponivel no sitio da Receita

AMAZON SAT

Federal; copia do documento
de identificacio do responsavel
legal pela pessoa juridica e do
signatéario do requerimento,
se forem pessoas distintas; e
Instrumento de outorga de po-
deres para representacio da
pessoa juridica, quando for o
€aso.

Em todo caso, a Receita Fe-
deral tem buscado desenvolver
os procedimentos de forma que
qualquer exportador obtenha
sua habilitacao rapidamente.
Para mais informacoes sobre
o tema, vale uma consulta a le-
gislacdo que estabelece os pro-
cedimentos necessarios para a
habilitacao — Instrucio Norma-
tivada RFB n° 1.603/2015— ou
contato com a Receita Federal
por meio de seus diversos ca-
nais de atendimento.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-

tadora - PNCE

www.jcam.com.br s

13



Artigos publicados

Cultura
,/'l

EDITOR RESPONSAVEL

_COMITE GESTOR DO PNCE - AM*

E f4cil exportar com o

Exporta Facil

Objetivando simplificar e fa-
cilitar a operacionalizacdo de
exportacoes, os Correios de-
senvolveram o Exporta Facil.
O servico permite que empre-
sarios — em especial aqueles
atuantes em micro e pequenas
empresas — possam enviar pro-
dutos de qualquer municipio
do Brasil para qualquer parte
do mundo, com menor buro-
cracia e custo administrativo,
além de uma eficaz logistica de
distribuicdo.

O Exporta Facil admite ex-
portagdes de até US$ 50 mil
por remessa, sem restricdo de
quantidade de pacotes, com
limite de peso bruto de até 30

kg. O servigo pode ser utili-
zado por empresas de qual-
quer porte, além de artesaos,
agricultores e outras pessoas
fisicas (desde que ndo carac-
terize habitualidade). Além de
produtos com valor comerecial,
a empresa pode enviar também
amostras para o exterior.

Um dos aspectos mais inte-
ressantes do servico é que ele
permite ao exportador se de-
dicar estritamente a produzir
e negociar seus produtos, uma
vez que os Correios — 6rgao
parceiro do Plano Nacional da
Cultura Exportadora (PNCE)
— se encarregam da logistica,
do trimite aduaneiro e de de-

mais questoes burocraticas.
Outro ponto positivo é que
quem vende ao exterior pelo
Exporta Facil ndo precisa obter
antecipadamente o Registro
de Exportadores e Importa-
dores ou aguardar a emissio
da Declaracao Simplificada
de Exportagdo (DSE). Todos
esses servicos sio oferecidos
sem custos adicionais ou bu-
rocracia.

Para ter acesso ao Exporta
Facil, basta procurar uma
agéncia dos Correios (sao mais
de seis mil agéncias proprias
espalhadas por todo o Bra-
sil) e preencher o formulério
tinico de postagem do servigo
(AWB), que é autoexplica-
tivo. Também é possivel fazer
o preenchimento com maior
comodidade pela Internet e,
posteriormente, apresentar
o formulario pronto e anexar
o0s seguintes documentos ins-
trutivos para desembaraco da
mercadoria: Nota Fiscal (para
circulacdo interna), Fatura Co-
mercial (Commercial Invoice)
e 0 AWB (documento de pos-

tagem). Todos os modelos
estdo disponiveis no site do
Exporta Fécil (http://www.
correios.com.br/para-voce/
correios-de-a-a-z/exporta-
facil#tab-4).

Vale ressaltar que o ex-
portador pode optar por trés
modalidades de servigos, de
acordo com sua necessidade e

Um dos aspectos
doservicoe que
ele permite ao
exportadorse
dedicar a produzir
e negociarseus
produtos

conveniéncia. Sdo elas: Mer-
cadoria Expressa — EMS (um
servico de envio de mercado-
rias para fora do Brasil com
prioridade maxima de trata-
mento); o Leve Internacional
(para mercadorias de até 2 kg

para fora do Brasil, contado
com tratamento prioritario e
prazos médios de encaminha-
mento e entrega); e a Merca-
doria Economica (abrangendo
mercadorias de até 20Kg com
baixa prioridade de encami-
nhamento e entrega).

A pauta de produtos ja ex-
portados pelo Exporta Facil é
extremamente variada, uma
vez que ndo hé limites para a
criatividade do empreendedor
brasileiro. Entre os produtos
mais enviados estdo: Instru-
mentos de dptica, fotografia,
midia, instrumentos médicos-
cirargicos, vestuario e seus
acessorios, artefatos de joa-
lheria, metais preciosos, biju-
terias, livros, jornais e outros
produtos das industrias grafi-
cas, obras de couro, artigos de
viagem, bolsas e semelhantes,
produtos de perfumaria ou de
toucador, instrumentos musi-

-
Manaus, 19 a 21 de marco de 2016 Fornal do Commercio :& I
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AMAZON SAT

cais, suas partes e acessorios,
calcados, polainas e artefatos
semelhantes, brinquedos, jo-
gos, artigos para divertimento
ou esporte, moveis, colchoes e
aparelhos de iluminacao, entre
outros.

Caso o exportador ainda te-
nha davidas ou dificuldades
no processo de exportacio, os
Correios oferecem consulto-
ria para apoid-los em todo os
Estados brasileiros por meio
de funcionarios especializados
em Comeércio Exterior. Para
consultoria especializada no
Estado do Amazonas, pode-se
entrar em contato por meio do
e-mail geven-am@correios.
com.br ou do telefone (92)
3621-8490. Para mais infor-
macoes sobre o Exporta Facil,
acesse http://www.correios.
com.br/para-sua-empresa/
exportacao-e-importacao/ex-
portacao.

* Este artigo € de responsabilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-

tadora - PNCE
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Exportador: atencao para
0s acordos comerciais

Em algumas situagdes do co-
tidiano, precisamos trabalhar
em equipe para concretizar
alguns planos em nossas vidas.
Do mesmo modo, os paises
interagem através da partici-
pacéo em blocos econdmicos
para ampliar sua relevancia
no cendrio internacional. Os
acordos comerciais sao a base
juridica para que as relacoes
entre 0s paises sejam as mais
justas possiveis, visando a
uma relacao de aproximacao

e combate as desigualdades
econOmicas.

A disputa por participa¢do
em mercados de outros paises
tem crescido substancialmente
e a competicio entre empresas
nacionais e estrangeiras vem
se acirrando cada vez mais, de
forma a aumentar exigéncias de
mercado relativas a qualidade
dos produtos exportados, a
reducio de custos de produgao
e a uma engenharia de preco
que permita que o produto che-

gue ao mercado importador de
forma mais competitiva, Nesse
momento, a existéncia de um
Acordo Comercial faz grande
diferenca, visto que com a re-
ducdo ou até eliminacio do
imposto de importacio e de-
mais barreiras ao comércio,
as trocas entre os paises que
assinaram o acordo serdo faci-
litadas. Os Acordos celebrados
entre 0s paises permitem a in-
tegragdo econdmica, que se ca-
racteriza como um conjunto de
medidas de carater economico,
juridico e politico que objetiva
promover a aproximacao e in-
tegracdo entre as economias
de dois ou mais paises ou de
um determinado bloco econd-
mico. Buscando isso, o Brasil
faz parte do Mercado Comum
do Sul - Mercosul, juntamente
com a Argentina, Paraguai,
Uruguai e Venezuela, e sob a
égide deste bloco, negocia com

outros paises ou blocos.

De maneira geral, os acordos
internacionais sio compostos
de duas partes: uma parte nor-
mativa (normas sob as quais

O Comité
Gestordo PNCE
no Estadodo
Amazonas
estanafasede
cadastramento
de empresas

serao regidas as operacoes co-
merciais entre os paises sig-
natarios) e listas de produtos
negociados, com as respecti-
vas concessoes outorgadas por
cada um dos parceiros.
Outros assuntos podem ser
incluidos na parte normativa,

dependendo do grau de apro-
fundamento do processo de
integracao entre os envolvi-
dos, como medidas sanitdrias
e fitossanitarias, equivaléncia
e reconhecimento miituo, obs-
taculos técnicos ao coméreio,
transparéncia, cooperagao téc-
nica, temas aduaneiros, medi-
das antidumping e solugdo de
controvérsias, entre outros. E
valido ressaltar que os acordos
podem ser alterados em nego-
ciagdes governamentais, nas
quais sao assinados Protocolos
Adicionais ou Modificativos
que passam a fazer parte do
acordo inicialmente firmado,
ap0s cumpridos os ritos pro-
cessuais do pais.

As preferéncias tarifarias, ne-

gociadas em acordos interna-
cionais de coméreio, sdo formas
de reducdo parcial ou total dos
impostos de importacdo, que
permitem acesso preferencial a
um determinado mercado. Es-
tas preferéncias beneficiam o
exportador, uma vez que ofere-
cem precos mais competitivos
e, consequentemente, margem
de lucro ampliada, estimulo
para aumento da capacidade
instalada, etc. Para que goze
destas preferéncias, faz-se ne-
cessario que conste na lista de
produtos outorgados e que o
produto cumpra com as regras
de origem estabelecidas.

Este tema € tao interessante
e vasto que continuara na pro-
xima semana!

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
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Acordos Preferenciais no
ambito da ALADI

A Associacdo Latino Ameri-
cana de Integracao (ALADI)
foi instituida em 1980 pelo
Tratado de Montevidéu, para
dar continuidade ao processo
de integracio econdmica ini-
ciada em 1960 pela Associa-
¢do Latino-Americana de Livre
Coméreio (ALALC). O objetivo
deste processo ¢ implantar, de
forma gradual e progressiva,
um mercado comum latino-
americano caracterizado pela
adocao de preferéncias tarifa-

rias e pela eliminacao das bar-
reiras nao tarifarias existentes
no comercio da regido.

A Associacdo atualmente
retine treze paises, distribui-
dos em trés categorias depen-
dendo das suas caracteristicas
econdmicas: Paises de Menor
Desenvolvimento Econdmico
Relativo — PMDER (Bolivia,
Equador e Paraguai), Paises
de Desenvolvimento Interme-
diario — PDI (Chile, Colombia,
Cuba, Peru, Panama, Uruguai

e Venezuela) e demais paises
(Argentina, Brasil e México).

Dependendo dos objetivos
firmados na negociagio, os
Acordos, no dmbito da ALADI,
podem ser classificados em
Acordo de Alcance Parcial (que
nao exige a participagao de to-
dos os membros da Associagao
e é utilizado como uma forma
de aprofundar o processo de
integracdo por meio de sua
progressiva multilateraliza¢io)
ou Acordo de Alcance Regional
(que conta com a participacio
de todos os paises membros
da ALADI).

Sao exemplos de Acordos de
Alcance Parcial os Acordos de
Complementacgio Econdmica
(ACEs), em vigor atualmente
com a participaciao do Bra-
sil: ACE 2 (Brasil e Uruguai);
Protocolo de Expansdo Co-
mercial (PEC); ACE 14 (Brasil
e Argentina); ACE 18 (Brasil,

Argentina, Paraguai e Uruguai
— Mercosul); ACE 35 (Merco-
sul = Chile); ACE 36 (Mercosul
— Bolivia); ACE 53 (Brasil e
México); ACE 54 (Mercosul
e México); ACE 55 (Mercosul

Exportador
contacomuma
ferramentade

consultado

MDIC onde estao
relacionadas as
preferéncias

e México — automotivo), ACE
58 (Mercosul e Peru), ACE 59
(Mercosul e CAN — Equador,
Colombia e Venezuela), ACE
62 (Mercosul e Cuba) e ACE
69 (Brasil e Venezuela).

Os principais Acordos de Al-

cance Regional sdo: Preferén-
cia Tarifaria Regional (PTR),
Lista de Abertura de Mercado
(LAM), Cooperacio Cientifica
e Tecnologica, Cooperacéo e
Intercambio de Bens nas areas
Cultural, Educacional e Cien-
tifica, Acordo — Quadro para
Promocéo do comércio me-
diante a superacdo de tarifa-
ria regional (PTR) e Barreiras
Técnicas ao Comércio.

Para saber se um determi-
nado produto esta benefi-
ciado com margem de pre-
feréncia (reducio percentual
no imposto de importacao em
relagao a tarifa aplicada), o
exportador conta com uma
ferramenta de consulta do
MDIC denominada CAPTA —

e

AMAZON SAT

Consulta aos Acordos de Pre-
feréncias Tarifarias, disponivel
no site http://capta.mdic.gov.
br, onde estdo relacionadas
as preferéncias concedidas e
recebidas pelo Brasil.

O mesmo tipo de consulta
também podera ser feito no
site da Aladi (www.aladi.org),
todavia, sera necessario co-
nhecer a correspondente clas-
sificacdo do seu produto em
NALADI/SH (classificacdo
tarifaria da ALADI) baseada
no Sistema Harmonizado de
Designacdo e Codificacdo de
Mercadorias.

Na proxima semana, discor-
reremos sobre outros temas
importantes pertinentes ao
Acordo Comercial.

* Este artigo € de responsabilidade do Comité Gestor Es-
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Certificado de origem para
garantir mercado

Os Acordos Preferenciais,
abordados nos artigos ante-
riores, sio mecanismos que
déo vantagens ao exportador
brasileiro no momento em que
inserem seu produto no mer-
cado externo. Possuir reducio
percentual ou total no Imposto
de Importacido em relacio a

tarifa aplicada no pais des-
tino de suas exportagdes, em
detrimento de outros concor-
rentes estrangeiros, permite
uma maior competitividade
dos produtos oriundos do
Brasil. Entretanto, para que
o empresario desfrute desses
beneficios, é necessario atestar

a origem de seu produto. Esse
requisito é denominado “re-
gra de origem”, critério que é
utilizado para assegurar que o
tratamento tarifario preferen-
cial se limitara aos produtos
extraidos, colhidos, produzi-
dos ou fabricados nos paises
que assinaram o acordo.

O Certificado de Origem &
um documento capaz de iden-
tificar a origem de um deter-
minado produto para efeitos
de concessdo de tratamento
tarifario preferencial contra-
tual ou auténomo, devendo
ser emitido conforme as regras
determinadas em cada acordo
ou legislacdo especifica.

O Certificado de Origem in-
tegra a relacao de documentos
que acompanham a carga para

0 exterior, os quais incluem,
ainda, o conhecimento de em-
barque e a fatura comercial,
entre outros. A competéncia

O Certificado de
Origemintegra
arelacaode
documentos que
acompanham
acargaparao
exterior

para emissdo é do Ministério
do Desenvolvimento, Indiistria
e Comércio Exterior (MDIC),
todavia, ele transfere para as

Federacoes da Industria e do
Comércio em cada Estado essa
responsabilidade. No Ama-
zonas, os certificados podem
ser obtidos na Federacdo da
Indistria do Estado do Ama-
zonas (Fieam) e na Federagao
de Comércio, Bens, Turismo e
Servigos do Estado do Amazo-
nas (Fecomércio/AM). Visite o
site do MDIC (www.mdic.gov.
br) para conhecer a relacao de
todos os emissores.

Segundo levantamento do
Centro Internacional de Nego-
cios da Fieam, no ano passado,
foram emitidos 2.938 certi-

ficados, através do Sistema
COD Brasil da Confederacio
Nacional da Indastria (CNI).
Essa média de emissio vem se
mantendo nos Gltimos anos,
devido ao cendrio atual que
as empresas enfrentam com
a crise econdmica do Brasil.
O CIN tem trabalhado para
massificar a importancia desse
certificado junto s inddstrias,
assim como difundir informa-
coes relativas as vantagens e a
seguranca que esse documento
pode trazer para a ampliacao
do acesso a0 mercado externo
pelo empresariado local.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-

tadora - PNCE

WWW.JCamM.COM.Dr e

17



Artigos publicados

Jornal do ommercio

|
¥
f

£

S

AMAZON SAT

Cultura

EDITOR RESPONSAVEL

J |COMITE GESTOR DO PNCE - AM*

pnce.suplente@suframa.gov.br

Modalidades de pagamento
no comeércio exterior

Ao comprar uma mercadoria
no mercado nacional, o indivi-
duo faz a op¢do de como deseja
pagar o produto que esta ad-
quirindo, podendo optar pelo
pagamento no dinheiro, cartao
de débito, cartio de crédito a
vista ou a prazo, etc. O mesmo
ocorre no mercado internacio-
nal, quando o exportador (ven-
dedor) estabelece os prazos
e as condigoes de pagamento
compativeis com a mercadoria
a ser comercializada.

A modalidade de pagamento,
normalmente, é estabelecida

em contratos de comprae venda
internacional, ou documento
equivalente, podendo ser in-
clusive a “Proforma Invoice”,
com o respectivo “aceite” do
comprador, mediante uma as-
sinatura, onde devera constar
claramente como o exporta-
dor recebera o pagamento por
aquela venda que realiza ao
exterior.

Varias consideragoes deverdo
ser feitas para que o negocio
possa ser concretizado, entre
elas a competitividade interna-
cional, o grau de exigéncia dos

possiveis clientes, o nivel de
confianca entre as partes e as-
pectos econdmicos, politicos e
sociais dos paises envolvidos.

A seguir estdo relacionadas
as principais modalidades de
pagamento utilizadas no mer-
cado internacional, ressaltando
que é o grau de risco envolvido
na negociacao que influencia
diretamente na escolha da mo-
dalidade.

Remessa Direta de Docu-
mentos (Remessa sem saque):
Utilizada normalmente nas
operacoes entres firmas in-
terligadas, pois o exportador
embarca a mercadoria e re-
mete a documentacao dire-
tamente para o importador
para que este realize o desem-
baraco aduaneiro e, apenas
posteriormente, este efetuara
0 pagamento por meio de um
banco. Elevado risco para o
vendedor.

Cobranca documentaria:

Apoés o embarque da merca-
doria, o exportador entrega os
documentos originais para um
banco remetente e este enca-
minha para um outro banco
(cobrador) no exterior, que se
encarregara de receber o valor
correspondente do importador.

Varias
consideracoes
deverao serfeitas
para
que o negocio
possaser
concretizado

Caso a cobranca seja a vista, o
risco para o exportador serd
menor em relacio as cobrancas
a prazo, pois a entrega dos do-
cumentos fica condicionada ao

Manaus, 16 a 18 de abrilde 2016

respectivo pagamento. Maiores
informacdes, consultar a publi-
cacdo 522 da Camara de Co-
mércio Internacional (CCI).
Carta de Crédito (Crédito
Documentario): Emitido por
um banco garantindo o paga-
mento, mediante o cumpri-
mento rigido de determinadas
condicées pelo exportador.
Trata-se de garantia bancaria
de firme pagamento, represen-
tando uma grande seguranca
para ambas as partes. As car-
tas de crédito poderao ser &
vista ou a prazo, dependendo
da negociacio entre as partes.
Maiores informacoes, consul-
tar a publicacdo 500 da CCL
Pagamento Antecipado: O
pagamento acontece antes do
embarque da mercadoria para

A5

o exterior. O fechamento de
cambio também é um processo
antecipado. Considera-se data
de embarque a constante nos
conhecimentos de transpor-
tes.

Existem outras modalidades
de pagamento que podem ser
usadas no comércio interna-
cional: cartdo de crédito inter-
nacional, cheque internacional
(emitido em moeda conversi-
vel) e vale postal internacional
(emitidos pelos Correios e al-
guns paises para a realizacio
de pagamentos no exterior).

Maiores informacgdes sobre
modalidade de pagamento po-
dem ser encontradas no site:
http://www.mdic.gov.br/siste-
mas_web/aprendex/default/
index/conteudo/id/174.

* Este artigo € de responsabilidade do Comité Gestor Es-
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Seguro de Crédito a Exportacao
traz garantias as vendas externas

Antes mesmo de comegarmos
afalar sobre Seguro de Crédito a
Exportacdo (SCE), é importante
que se tenha claro que o mesmo
nao pode ser confundido com o
Seguro de Carga Internacional.
Este cobre acidentes que possam
ocorrer desde 0 momento em
que a mercadoria é embarcada
até a chegada ao estabelecimento
do importador, envolvendo o
transporte apos o embarque e
o desembarque, bem como o

envio da mercadoria até o local
estipulado pelo importador.

O Seguro de Crédito & Expor-
tacflo, por sua vez, ¢ uma garan-
tia aos créditos decorrentes das
vendas externas, protegendo
o exportador ou a institui¢io
financeira contra o nao recebi-
mento dos créditos concedidos
aos importadores ou a outros
devedores estrangeiros. Na pra-
tica, representa uma garantia
ao exportador de que ele serd

indenizado em caso de possiveis
perdas liquidas definitivas.

O SCE é lastreado com re-
cursos publicos do Fundo de
Garantia & Exportagdo (FGE),
de responsabilidade do Minis-
tério da Fazenda e operado pela
Agéncia Brasileira Gestora de
Fundos Garantidores e Garan-
tias (ABGF). O seguro protege
os financiamentos de crédito a
exportacio contra risco comer-
cial (quando o financiador — ex-
portador ou banco financiador
— néo recebe seus créditos con-
cedidos ao Importador, devido
a mora, faléncia, etc.); riseo po-
litico (mora, rescisio arbitraria,
moratoria geral decretada pelas
autoridades do pais devedor,
etc,); eriscos extraordinarios que
impecam o pagamento da divida
financiada (guerras, revolucdes,
catastrofes naturais, etc.).

Com relagdo a proteciio contra
orisco comercial, os percentuais
de cobertura maxima do SCE
sdo de 95% e podem chegar a
100% em operagoes que contem

OSegurode
Créditoa
Exportacao,
porsuavez,
euma
garantiaaos
créditos

com contragarantia bancaria,
garantias reais — como hipoteca
de aeronaves — ou exportacoes
de Micro, Pequenas e Médias
Empresas (MPMEs), entre ou-
tros casos. No caso da protecio

contra riscos politico e extraor-
dinario, a cobertura é de 100%.
O prémio de risco devido sera
calculado em funcdo do prazo
da opera¢io, da classificacdo de
risco do devedor e dos mitigado-
res de risco (contragarantias).
Os riscos cobertos sdo risco
pré-crédito (definido pela possi-
bilidade de interrupg¢io do cum-
primento das obrigacoes defini-
das no contrato comercial, em
razao da ocorréncia de um dos
fatos geradores de sinistro que
afete o importador ou seu pais)
risco de crédito (pos-embarque),
referente a impossibilidade de o
comprador honrar o pagamento
das prestagoes oriundas do fi-

nanciamento .

As micro, pequenas e médias
empresas poderao contar com a
garantia de crédito por meio do
SCE em operagoes de exportagdo
debens e servigos no valor de até
US$ 1 milhdo e com prazo de
financiamento de até dois anos.

O seguro podera ser utilizado
também como garantia ao fi-
nanciamento das exportacoes de
MPME:s realizado por qualquer
banco financiador.

Maiores detalhes podem ser
obtidos mediante consulta ao
portal da Agencia Brasileira
Gestora de Fundos Garantidores
e Garantias (www.abgf.gov.br),
do Ministério da Fazenda.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
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Incoterms harmonizam
negociacoes internacionais

Quando embarcamos alguma
carga para o exterior, temos que
ter claro que muitas vezes ela
sera manuseada em diferentes
portos e aeroportos, estando,
portanto, sujeita a avarias. Caso
isso ocorra, gerando dano par-
cial ou total ao item transpor-
tado, comeca a divida de quem
serd a responsabilidade para
acionar oseguro (comprador ou

vendedor), assim como quem
arcara com o prejuizo.

Essa questio dependera do
Incoterm (International Com-
mercial Terms — Termos Inter-
nacionais de Comércio) esco-
lhido para o tipo de transporte
utilizado na operacio a partir
do local de origem. Os Inco-
terms surgiram em 1936 e tém
como objetivo dividir os custos,

bem como a responsabilidade
no transporte internacional de
mercadorias, entre comprado-
res e vendedores. Esses termos
sdo muito importantes para
que a pessoa que vende para o
exterior possa calcular todos os
seus gastos. Em linhas gerais,
sdo eles que determinam quem
paga o frete da mercadoria, o
seu ponto de entrega e quem
deve fazer o seguro, entre ou-
tros pontos.

Os Incoterms so atualizados
e publicados pela Camara In-
ternacional de Comércio, con-
siderando as diversas formas
contratuais utilizadas no co-
mércio internacional em vigor.
Atualmente, os Incoterms de
2010 sd0 a versao utilizada.

No total, sdo 11 termos divi-

didos em quatro grupos (E, F,
C e D), que se distinguem pelo
aumento gradual da responsa-
bilidade de uma das partes em
detrimento da outra. O Grupo

Essestermossao
muito importantes
paraque apessoa
que vende para
o exterior possa
calculartodos os
seus gastos

E compreende uma tinica cate-
goria — a EXW (Ex Works); no
Grupo F, sdo encontradas as
categorias FCA (Free Carrier),

Manaus, 30 de abrila 2de maiode 2016

FAS (Free Alongside Ship) e
FOB (Free on Board); no Grupo
C, estio inseridas quatro cate-
gorias: CFR (Cost and Freight),
CIF (Cost, Insurance and Frei-
ght), CPT (Carriage Paid To) e
CIP (Carriage and Insurance
Paid To); e o Grupo D, por sua
vez, compreende as categorias
DAT (Delivered at Terminal),
DAP (Delivered At Place) e DDP
(Delivered Duty Paid).

E importante ressaltar que as
normas determinadas pelos In-
coterms sao aplicadas somente
entre exportadores (vendedo-
res) e importadores (compra-

A5

dores), ndo sendo aplicadas
as empresas transportadoras,
seguradoras e despachantes.
Além disso, o Incoterm esco-
lhido pelo vendedor e pelo com-
prador deve constar nos docu-
mentos de embarque, fazendo
mencao ao local onde ocorrera
atransferéncia da responsabili-
dade (por exemplo, “Aeroporto
de Manaus”).

Na proxima semana, aborda-
remos de forma mais profunda
os tipos de Incoterms que fo-
ram estabelecidos pela Camara
Internacional de Comércio em
2010,

* Este artigo € de responsabilidade do Comité Gestor Es-
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Detalhamento sobre os Incoterms
2010 — Grupos Ee F

Na semana passada, expli-
camos o que eram os Inter-
national Commercial Terms
(Incoterms), apresentamos sua
versao de 2010 e os citamos
conforme seus quatro diferen-
tes grupos (E, F, C e D). Nesta
edicfio, iremos abordar deta-
lhadamente os dois primeiros
grupos para melhor compreen-
sdo das repercussoes em rela-
¢do ao momento da transferén-
cia de responsabilidade sobre

o produto entre exportadores
e importadores.

O Grupo E tem apenas um
unico termo — o EXW (Ex
Works). Este termo indica que
o produto e a fatura devem
estar a disposicdo do impor-
tador no estabelecimento do
exportador. Todas as despesas
e quaisquer perdas e danos a
partir da entrega da mercado-
ria, incluindo o despacho da
mercadoria para o exterior,

sao de responsabilidade do
importador. Esta modalidade
pode ser utilizada com relacéo
a qualquer via de transporte.

O Grupo F, por sua vez, pos-
sui trés termos: Free Carrier
(FCA), Free Alongside Ship
(FAS) e Free On Board (FOB).

O FCA estabelece que o ex-
portador tem todas as suas
responsabilidades cessadas a
partir do momento em que
entrega as mercadorias, de-
sembaracadas para exportacao,
a custodia do transportador,
no local indicado pelo impor-
tador. Essa condicio pode ser
utilizada em qualquer tipo de
transporte, inclusive, o multi-
modal.

O FAS indica que as obriga-
coes do exportador encerram-se
ao colocar a mercadoria (ja de-
sembaracada para exportacao)

no cais, livre junto ao costado
do navio. A partir desse mo-
mento, o importador assume
todos os riscos, devendo pagar,
inclusive, as despesas de colo-

Estetermoindica
queoprodutoe
afaturadevem

estaradisposicao

doimportadorno
estabelecimento
do exportador

cagdo da mercadoria dentro
do navio. O termo ¢ utilizado
para transporte maritimo ou
hidroviério interior.

O dltimo termo — e um dos

mais conhecidos nas negocia-
¢oes internacionais — é o FOB,
que determina que o exporta-
dor deve entregar a mercado-
ria, desembaracada, a bordo
do navio indicado pelo impor-
tador, no porto de embarque.
Esta modalidade é vélida para
o transporte maritimo ou hi-
drovidrio interior. Todas as
despesas, até 0 momento em
que o produto é colocado a
bordo do veiculo transporta-
dor, sio de responsabilidade
do exportador. Ao importador
cabem as despesas e os riscos
de perda ou dano do produto
a partir do momento em que
este transpuser a amurada do

navio.

E importante ressaltar, no-
vamente, que o vendedor e o
comprador devem estabelecer
qual Incoterm ampara cada
operacdo negociada, assim as
responsabilidades sobre os
riscos e o transporte sdo de
conhecimento prévio de todas
as partes.

Na proxima edicdo da co-
luna, teremos como foco os
dois grupos restantes (C e D)
dos Incoterms 2010, a fim de
aprofundar a disseminacdo
de conhecimentos sobre a re-
particio de responsabilidades,
direitos e custos no comércio
internacional de mercadorias.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-
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Detalhamento sobre os Incoterms

2010 (cont.)

Nesta edicio, como forma de
complementar as informacoes
sobre a reparticio de responsa-
bilidades, direitos e custosno co-
mércio internacional de merca-
dorias, daremos continuidade as
explicacdes sobre os dois grupos
remanescentes dos International
Commercial Terms (Incoterms)
2010: CeD.

O grupo C compreende quatro
termos: Cost and Freight (CFR);
Cost, Insurance and Freight
(CIF); Carriage Paid to... (CPT);
e Carriage and Insurance Paid

to... (CIP).

OCFRindica que o exportador
deve entregar a mercadoria no
porto de destino escolhido pelo
importador, assumindo as des-
pesas de transporte. O importa-
dor deve arcar com as despesas
de seguro e de desembarque da
mercadoria. A utilizacdo desse
termo obriga o exportador a de-
sembaracar a mercadoria para
exportacdo e utilizar apenas o
transporte maritimo ou hidro-
vidrio interior.

O CIF, por sua vez, ¢ uma mo-

dalidade equivalente ao CFR,
com a diferenca de que as des-
pesasde seguro ficam a cargo do
exportador. O exportador deve
entregar a mercadoria a bordo
do navio, no porto de embar-
que, com frete e seguro pagos. A
responsabilidade do exportador
Cessa no momento em que o pro-
duto cruza a amurada do navio
no porto de destino.

Outro termo com base similar
a do CFR é o CPT. Este indica
que o exportador deverd pagar
as despesas de embarque da
mercadoria e seu frete inter-
nacional até o local de destino.
Dessa forma, os riscos de perda
ou dano dos bens, assim como
quaisquer aumentos de custos,
sao transferidos do exportador
para o importador, quando as
mercadorias forem entregues
a custodia do transportador.
Este termo pode ser utilizado
com relacio a qualquer meio de

transporte.

O CIP, por sua vez, adota
principio semelhante ao CPT.
O exportador, além de pagar
as despesas de embarque da
mercadoria e do frete até o local
de destino, também arca com
as despesas do seguro de trans-

0 exportador
deve entregar
amercadoriaa
bordo do navio,

no portode
embarque,com
frete eseguro

porte da mercadoria até o local
de destino indicado. O CIP pode
ser utilizado com qualquer mo-
dalidade de transporte, inclusive

Manaus, 14 a 16 de maio de 2016

multimodal.

O grupo D conta com trés
termos: Delivered At Terminal
(DAT), Delivered At Place (DAP)
e Delivered Duty Paid (DDP). O
primeiro estabelece que as mer-
cadorias podem ser colocadas a
disposicao do importador, nao
desembaracadas para impor-
tacdo, num terminal portudrio.
Além disso, introduz a possibili-
dade de que as mercadorias pos-
sam ser dispostas ao importador
em outro terminal, fora do porto
de destino.

O DAP substituiu os antigos
termos DAF, DES e DDU. Com
sua aplicacdo, as mercadorias
poderdo ser postas a disposi-
¢ao do comprador (importador)
no porto de destino designado,

A5

ainda no interior do navio trans-
portador e antes do desemba-
raco para importacao.

Por fim, 0 DDP é o termo que
estabelece 0 maior grau de com-
promissos para o exportador.
Com sua utilizacdo, o exporta-
dor assume o compromisso de
entregar a mercadoria, desem-
baragada para importacao, no
local designado pelo importa-
dor, pagando todas as despe-
sas, inclusive impostos e outros
encargos de importagdo. Nao é
de responsabilidade do expor-
tador, porém, o desembarque
da mercadoria. O exportador é
responsivel também pelo frete
interno do local de desembar-
que até o local designado pelo
importador.,

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
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A “trilha” do sucesso para sua em-
presa no mercado internacional

O mercado internacional é
fascinante, acirrado e diversi-
ficado, e como destaca o autor
Nicola Minervini na obra “O
Exportador” (Editora Pearson
Education), nenhuma empresa
deve introduzir-se no mer-
cado externo até que esteja
preparada, pois o éxito da sua
jornada dependeré da diregdo
na qual deu seus primeiros
passos.

Diante dos mais diversos

desafios, o programa Plano
Nacional da Cultura Exporta-
dora (PNCE) procura tratar as
empresas de acordo com o0 seu
nivel de amadurecimento para
o mercado externo, ajudandoa
superar cada fase — denomina-
das aqui como “trilhas” — até
que elas possam finalmente
internacionalizar-se através de
seus produtos.

Ao se inscrever no PNCE,
a empresa passa por um pro-

cesso para identificar em qual
fase da trilha se encontra. As-
sim, podera ser enquadrada
no plano de desenvolvimento
adequado ao seu momento. A
trilha possui cinco fases: Sensi-
bilizacao; Inteligéncia Comer-
cial; Adequacio de Produtos e
Processos; Promog¢ao Comer-
cial; e Comercializacdo.

Na fase de sensibilizacao,
0 Comité Gestor do PNCE
despertara no empresario o
interesse pela exportacio,
fazendo-o perceber que esta
modalidade de comércio trara
beneficios importantes ao seu
negocio. Superado este inicio,
¢ o momento de conhecer as
ferramentas existentes, as en-
tidades de apoio ao exporta-
dor, a legislacdo concernente
a operacdo de comércio ex-
terior e o mercado alvo. Na

fase de adequacdo, a empresa
melhora a qualidade e o de-
sign do produto, reduz custos,
adequa embalagens, atende
as normas técnicas e comeca a
pensar em se certificar inter-

Nafasede
sensibilizacao, 0
Comité Gestordo
PNCE despertara

no empresario
ointeresse pela
exportacao

nacionalmente.

Somente apos essas agoes &
que a empresa entra na fase
de promogao comercial e pode
trabalhar, de fato, a viabiliza-

Manaus,21a23demaiode 2016

¢do do seu produto no exte-
rior, através de contatos com
possiveis compradores e par-
ticipacdo em feiras ¢ eventos
internacionais. Na lltima fase
datrilha, o empresério negocia
com o importador, elabora
toda a documentacéo, esco-
lhe a melhor logistica para a
operacao, conhece as linhas
de financiamento e define a
forma de comercializacdo.

O Comité Gestor do PNCE
no Estado do Amazonas esta
na fase de cadastramento de
empresas interessadas em
identificar seu nivel de ama-
durecimento e estabelecer
um plano de qualificacao ade-

A5

quado. Vale ressaltar que a
consultoria é dada de forma
gratuita para o empresario.
Para inscrever sua em-
presa e ter acesso a esse be-
neficio, basta procurar uma
das institui¢bes integrantes
do Comité Gestor do PNCE
no Amazonas, entre elas Su-
frama (Coordenagao-Geral de
Comércio Exterior), Centro
Internacional de Negocios da
Fieam, Fecomércio, Correios,
Caixa, Sebrae, Banco do Brasil,
Faea e Governo do Estado do
Amazonas (Seplan-CTI). Mais
informacoes podem ser obti-
das através do telefone (92)
3321-7253 (Suframa).

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-

tadora - PNCE

WWW.jCam.Com.Dr s

23



Artigos publicados

Fornal b Commerrio \—&

AMAZON SAT

.
|Ii i
*t?

 /

Cultura

EDITOR RESPONSAVEL

I 'COMITE GESTOR DO PNCE - AM*

pnce.suplente@suframa.gov.or

Financiamento a exportacao

Antes de comecar a exportar,
o empresario deve munir-se de
todas as informagoes necessa-
rias acerca dos mecanismos de
financiamento disponiveis e
que podem proporcionar me-
lhores condicoes de compe-
titividade na comercializagdo
de produtos com o exterior.
Ha linhas de financiamento
especificamente destinadas a
propiciar recursos para a pro-
ducio (fase pré-embarque) e
comercializacdo (pos-embar-
que). As principais sdo: ACC e
ACE, BNDES-EXIM, PROEX e
PROGER.

No financiamento pés-em-
barque da mercadoria, a con-
fianca do financiador ou segu-
rador é muito maior do que na
fase de producao. Isto reflete
diretamente em decisoes sobre
a concessao ou nao do crédito,
no prazo a ser concedido e na
taxa de juros a ser aplicada,
dentre outras implicacoes.

Neste tipo de financiamento,
podem haver duas modalida-
des: “Buyer Credit”, concedido
diretamente ao importador por
meio de um contrato de finan-
ciamento; e “Supplier Credit”,
mediante refinanciamento ao

exportador. Neste caso, quem
vende a mercadoria concede
um financiamento ao impor-
tador por meio de titulos de
crédito que os leva para serem
descontados por uma institui-
c¢do financeira, que antecipa o
recebimento dos recursos ao
exportador.

Apesar de suas proprias ca-
racteristicas, o financiamento
a exportacao funciona de modo
semelhante a qualquer finan-
ciamento no mercado interno,
inclusive com a incidéncia de
cobranca de juros. A taxa LI-
BOR (London Interbank Offe-
red Rate) costuma ser utilizada
como parametro minimo, em
particular a vigente na data de
embarque, quando se trata de
mercadoria.

Os exportadores e os agen-
tes financeiros devem exigir
dos importadores as garantias
que assegurem o tempestivo
ingresso no Pais do valor, em

moeda estrangeira, da expor-
tacao e dos encargos incidentes
no financiamento.

Sé@o consideradas exporta-
¢oes financiadas aquelas cujos
prazos de pagamento sdo supe-
riores a 360 dias, assim como

Apesarde
suas proprias
caracteristicas,
ofinanciamento
aexportacao
funciona de modo
semelhante

aquelas com prazo de paga-
mento igual ou inferior a 360
dias em que haja cobranca de
juros separados do valor princi-
pal. A caréncia (vencimento da
primeira parcela) geralmente
é limitada a 360 dias da data

Manaus, 28a 30de maiode 2016

de embarque do produto. Via
de regra, a amortizacdo ocorre
pelo pagamento do valor prin-
cipal e dos juros em parcelas
iguais e consecutivas, sempre
com a mesma periodicidade.
As duas operagbes mais co-
nhecidas pelos operadores de
cAmbio e comércio exterior sdo
o Adiantamento sobre o Con-
trato de Contrato de Cambio
(ACC) — com Letras a Entre-
gar, ou seja, adiantamento em
reais de mercadorias aindanio
embarcadas para o exterior; e
Adiantamento sobre Cambiais
Entregues (ACE) — com Letras
Entregues, ou seja, adianta-
mento em reais de mercado-
rias ja embarcadas. Ambas se
destacam pelo baixo custo de
captacio com a grande vanta-

AS

gem da isencao de incidéncia
do IOF, desde que comprovada
a exportacao em valor igual ou
maior ao do financiamento.

O pablico alvo sdo as pessoas
juridicas exportadoras. O prazo
minimo é de 30 dias e o ma-
ximo de 360 dias, considerando
a fase de ACC/ACE e o fatura-
mento da empresa. O crédito é
feito em reais para contratos de
cambio em délar ou euro. Sao
condigdes para concessdo do
financiamento a andlise prévia
de crédito, a operagio no valor
minimo de R$ 50 mil, bem
como as exigéncias de garantias
negociadas no momento da
aprovagao do crédito.

Na proxima semana, a coluna
abordara mais linhas de finan-
ciamento para exportacio.

* Este artigo € de responsabilidade do Comité Gestor Es-
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O papel do BNDES Exim no
financiamento das exportacoes

O Banco Nacional de Desen-
volvimento Econ6mico e Social
(BNDES) desenvolve um papel
fundamental para as empre-
sas exportadoras brasileiras
de qualquer porte, por meio
das linhas de financiamento do
BNDES Exim. Criado em 1990,
0 BNDES Exim oferece as em-
presas linhas de financiamento
com condicoes adequadas as
exigéncias do mercado para
produzir e/ou comercializar
seus produtos no exterior.

O BNDES Exim tem como
objetivos principais apoiar a

produgio e a comercializacéio de
bens de maior valor agregado e
servigos nacionais no exterior,
com financiamentos adequados
as necessidades especificas de
empresas de qualquer porte;
promover a competitividade de
bens e servicos brasileiros no
exterior, por meio de financia-
mentos em condigoes de custo
e prazo compativeis com as
exigéncias do comercio inter-
nacional; e aumentar a base ex-
portadora do Pais, com énfase
nas micro, pequenas e médias
empresas (MPMEs).

O apoio do BNDES a exporta-
c¢iio debens e servigos nacionais
pode ser aplicado em fase tanto
anterior quanto posterior ao
embarque.

A fase pré-embarque con-
templa duas linhas de finan-
ciamento: 0 BNDES Exim Pré-
embarque e 0 BNDES Exim
Pré-embarque Empresa An-
cora. A primeira modalidade
tem como objetivo apoiar a
producdo de bens e servi¢os
destinados a exportagao, sendo
que empresas de qualquer porte
e de quase todos os setores in-
dustriais podem se beneficiar,
como, por exemplo, maquinas
industriais e agricolas, equipa-
mentos de telecomunicacéo,
maveis, alimentos, firmacos e
eletronicos de consumo, entre
outros. O financiamento deve
ser realizado por meio de insti-
tuigoes credenciadas.

Ja na segunda modalidade,
ocorre 0 auxilio a exportacao
indireta de bens e servicos que

podem ser apoiados pelo BN-
DES, efetuada por meio de em-
presa ancora. As empresas, de
qualquer porte, devem estar
obrigatoriamente constituidas
sob as leis brasileiras, com sede
e administracao no Pais. Sao

O BNDES Exim
temcomo
objetivos

principais apoiar
aproducaoea
comercializacao
de bens

enquadradas como empresas
ancoras, a critério do BNDES,
as trading companies, as em-
presas comerciais exportadoras,
as cooperativas, assim como as
demais empresas exportadoras
que participem de cadeia pro-
dutiva e que adquiram a produ-

cao de outras empresas visando
asua exportacdo. Informactes
sobre taxas de juros, garantias,
formulérios e como pleitear e
normas operacionais de am-
bas as modalidades podem ser
consultadas através do site do
BNDES (www.bndes.gov.br).
Na fase Pos-embarque, po-
dem ser acessadas duas linhas:
BNDES Exim Pés-embarque e
BNDES Exim Automético. Na
primeira, é oferecido o apoio a
comercializacao de bens e servi-
¢os nacionais no exterior, atra-
vés das modalidades supplier’s
credit (refinanciamento ao ex-
portador por meio do desconto
de titulos recebiveis) e buyer’s
credit (financiamento ao im-
portador, contratado direta-
mente entre este e 0 BNDES,
com interveniéncia do expor-

&
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tador).

A segunda linha desta fase,
por sua vez, destina-se a co-
mercializacio externa de bens
nacionais por meio de umarede
de bancos no exterior com li-
mite para operar com 0 BNDES.
Nessa modalidade, o expor-
tador recebe & vista o valor da
exportacio e o importador tem
acesso ao crédito para adquirir
bens brasileiros, por intermé-
dio desses bancos locais cre-
denciados. O banco no exterior
pode operar em duas estrutu-
ras: como garantidor (supplier
credit) ou como devedor (buyer
credit). O tema Financiamento
continua na proxima semana
informando sobre outros pro-
gramas e linhas disponiveis no
mercado para financiamento
das exportacoes brasileiras.
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Proex e Proger: linhas de
financiamento para
exportadores brasileiros

Dando continuidade ao re-
passe de informagdes sobre pro-
gramas e linhas disponiveis no
mercado para financiamento
das exportagoes brasileiras,
nesta semana iremos abordar o
Programa de Financiamento a
Exportagoes (Proex) e o Proger
Exportacdo.

Operacionalizado exclusi-
vamente pelo Banco do Brasil
S.A., o Proex é um programa
do Governo Federal que apoia
as exportacoes brasileiras de
bens e de servicos viabilizando

financiamentos em condig¢des
equivalentes as praticadas no
mercado internacional.
Praticamente toda a pauta de
bens exportados pelo Brasil pode
pleitear o Proex, com excecio
das commodities. Todavia, éim-
prescindivel que o empresario
consulte o manual do programa,
que pode ser obtido através do
enderego eletronico www.mdic.
gov.br. A relagio dos tipos de
servicos contemplados — entre
0s quais manutencao e repara-
¢ao de maquinas e equipamen-

tos, contabilidade, consultoria
e servigos juridicos — pode ser
encontrada integralmente no
Anexo II do referido manual.

O Proex € oferecido em duas
modalidades de apoio a expor-
tacdo: Proex Financiamento e
Proex Equalizacao.

Na primeira modalidade, o
financiamento é realizado di-
retamente ao exportador ou
importador brasileiro, com re-
cursos do Tesouro Nacional. Séo
elegiveis empresas brasileiras
com faturamento bruto anual de
até R$ 600 milhoes, com prazos
de pagamento que variam de 60
dias a até 10 anos, definidos de
acordo com o contetido tecno-
légico da mercadoria exportada
ou a complexidade do servico
prestado. As principais vanta-
gens desta modalidade de finan-
ciamento incluem a concessao
de prazo para pagamento ao
importador com recebimento a
vista pelo exportador; a rapidez
na aprovagdo do financiamento
pelo Banco do Brasil; a auséncia

de limite minimo de valor ou
de quantidade de mercadoria
por operacao ou embarque; a
nio incidéncia de 6nus para o
exportador em caso da eventual
desisténcia de operacao apro-
vada no Proex; e a possibilidade
de negociacdo das exportacoes

Praticamente
toda apautade
bens exportados
pelo Brasil pode
pleitear o Proex,
comexcecao das
commodities

de bens em qualquer condiciio
devenda (Incoterm) no mercado
internacional.
Nasegundamodalidade, Proex
Equalizaco, o programa assume
parte dos encargos financeiros
de exportacdo financiada por
instituicoes financeiras no pais

€ no exterior tornando-os equi-
valentes aqueles praticados no
mercado internacional. Empre-
sas brasileiras de qualquer porte
podem se habilitar a este tipo de
financiamento. A equalizacao
pode ser concedida nos finan-
clamentos ao importador, para
pagamento 4 vista ao exportador
brasileiro e nos refinanciamen-
tos concedidos ao exportador.
Os prazos variam de 60 dias a
15 anos, definidos de acordo
com o valor agregado da mer-
cadoria ou a complexidade dos
servigos prestados. O percentual
“equalizavel” pode chegar a ate
100% do valor da exportagao. O
Proger Exportacdo, por sua vez,
consiste na primeira linha de fi-
nanciamento em reais destinada
a financiar a producio nacional
debens e atividades diretamente
envolvidas com a promocio da

exportacdo. Estdoinclusas nessa
modalidade de financiamento
despesas com pacotes de viagem
para participacio em feiras e
eventos comerciais no Pais e no
exterior, bem como aquisicio de
passagens aéreas, hospedagem,
traslado, transporte de bagagem,
locagao de espaco fisico, monta-
gem e ambientacio de estande
e material promocional, entre
outros gastos. Destina-se a micro
€ pequenas empresas, coopera-
tivas e associacoes de produgio
com faturamento bruto anual de
até R$ 5 milhdes.

Entre as maiores vantagens
desta modalidade de financia-
mento, destacam-se, principal-
mente, a auséncia do risco cam-
bial, as taxas de juros competi-
tivas e a possibilidade de acesso
aos principais eventos em todo
o mundo.
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Ferramentas de comércio
exterior: AliceWeb e Ali-
ceWeb Mercosul

0O Governo Federal dispo-
nibiliza ferramentas gratuitas
e de simples acesso, via web,
para facilitar a insercéo interna-
cional de empresas brasileiras,
inclusive, aquelas de micro e
pequeno porte. Nas proximas
semanas, esta coluna buscara
mostrar quais sao essas ferra-
mentas, suas utilidades e como
o empresario pode se valer delas
para expandir seu negécio além

das fronteiras nacionais.

Nesta edicio, sera comentado
o Sistema de Analise das Infor-
magoes de Comércio Exteriorvia
internet (AliceWeb). Disponibi-
lizado desde setembro de 2001
pela Secretaria de Comércio Ex-
terior (Secex) do Ministério da
Indistria, Comércio Exterior e
Servicos, esta ferramenta foi de-
senvolvida para facilitar o acesso
e disseminar dados estatisticos

a respeito do comércio exterior
do Pais. Para ter acesso ao ser-
vico, basta cadastrar-se, gratui-
tamente, no site www.aliceweb.
desenvolvimento.gov.br.
Através dessa ferramenta, po-
de-se realizar consultas de dados
de importacio e exportagdo por
produto, pais de origem, pais
de destino, blocos econdmicos,
Unidade da Federacao por zona
produtora exportadora, domici-
lio fiscal de importaciio, muni-
cipios importadores e exporta-
dores, via de transporte, porto
de embarque e porto de desem-
barque. O sistema gera arquivos
com dados em planilhas Excel e
arquivos em formato .txt para
consultas detalhadas, permi-
tindo a elaboracio de balancas
comerciais em bases mensais.
Os modulos de pesquisa dis-
ponibilizados pelo AliceWeb
sdo: exportaciio e importagdo
de 1997 até o ano atual (NCM

8 digitos e SH); exportacio e
importacao de 1989-1996 (SH e
nomenclatura brasileira de mer-
cadorias — NBM); exportacdo e
importagao, por municipio, de
1997 até o ano atual (em SH4);
balanca comercial de 1997 até
0 ano atual; tabelas auxiliares

Em2009,aSecex
lancou o AliceWeb
Mercosul,
que permite
aconsulta
dabalanca
comercial

(pesquisa por codigo ou nome
de todas as tabelas do sistema);
esituaco de arquivos (o usudrio
pode verificar todo o histérico de
arquivos gerados, bem como se

as solicitacoes foram exitosas).

Asinformacoes sao disponibi-
lizadas em dolares dos Estados
Unidos (U$), nas condicoes FOB
(Free on Board) e quilograma
liquido. No médulo de pesquisa
“mercadoria”, também é mos-
trada a quantidade da mercado-
ria expressa na unidade oficial
de medida estatistica, assim
como seus respectivos pesos
médios.

Em 2009, a Secex langou o
AliceWeb Mercosul, que permite
a consulta da balanca comercial
de paises membros do bloco,
tendo sua base de dados atu-
alizada bimestralmente pelos
mesmos, em nivel tanto intra
quanto extrabloco. O acesso
pode ser realizado nos idiomas

portugués, inglés e espanhol,
com consultas por capitulo SH
(2 digitos), posicao SH (4 digi-
tos), subposicdo SH (6 digitos)
e mercadoria (NCM 8 digitos),
com bases independentes para
consultas (Argentina, Brasil, Pa-
raguai, Uruguai, Mercosul, Ex-
tra-Mercosul e Intra-Mercosul),
com até 6 periodos simultdneos,
a partir de 2007.
Diferentemente do AliceWeb,
nos modulos dessa plataforma
ndo estio contemplados UF,
Municipios, portos e vias — €
possivel apenas um detalha-
mento do filtro e a cesta de pro-
dutos est4 limitada a dez itens.
O acesso ao AliceWeb Mercosul
é feito através do link www.ali-
cewebmercosul.mdic.gov.br.
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Novas ferramentas:
Capta, Comex responde e
aprendendo a exportar

Continuando a tratar das fer-
ramentas de comércio exterior
disponibilizadas pelo Governo
Federal, temos ainda trés im-
portantes dispositivos para aju-
dar o exportador a ter acesso
as mais variadas informacoes
relacionadas as negociagoes in-
ternacionais: o Capta, o Comex
Responde ¢ o Aprendendo a
Exportar.

O Sistema de Consultas sobre
Tarifas, Regras de Origem e Ser-
vicos dos Acordos Comerciais

Brasileiros (CAPTA) foi criado
pelo Ministério da Indistria,
Comércio Exterior e Servigos
para fornecer informacoes fi-
dedignas e atualizadas sobre os
acordos comerciais dos quais
o Brasil faz parte, assim como
as tarifas aplicadas por outros
paises na entrada de produtos
brasileiros.

A ferramenta, que é dispo-
nibilizada on line, informa
desde as preferéncias tarifarias
existentes nos acordos de bens

onde o Brasil é signatario até
asregras de origem necessarias
para a habilitacdo dos produ-
tos que almejam as referidas
preferéncias, 0s compromissos
previstos em cada acordo de
servico assinado pelo Brasil e
as tarifas vigentes no comércio
com outros paises parceiros.
Para que o importador ou ex-
portador realize essa consulta,
basta informar o cédigo SH
ou a descri¢do do produto no
sistema, disponivel no endereco
www.capta.mdic.gov.br.

O Comex Responde, por sua
vez, € um canal direto do pu-
blico de comércio exterior com
o Governo Federal. Através
dessa ferramenta, é possivel
que 23 6rgaos intervenientes
no comércio exterior brasileiro
esclarecam dividas e recebam
sugestoes dos usuarios, me-
diante preenchimento do for-
mulério disponivel no endereco
www.investexportbrasil.gov.br/
comex-responde-1.

O questionamento sera feito

em entrada tinica e redirecio-
nado aos orgaos competentes
para resposta. As perguntas
relacionadas as dreas de com-
peténcia da SUFRAMA, por
exemplo, sdo direcionadas, si-
multaneamente, & Coordenacio
Geral de Importacao e Exporta-

0 Comex
Responde, porsua
vez, é um canal
direto do publico
de comércio
exteriorcomo
governo federal

¢do e a Coordenacdo Geral de
Comércio Exterior. Os prazos
das respostas siio monitorados
para que as performances de
cada anuente sejam devida-
mente acompanhadas.

Por fim, a ferramenta Apren-
dendo a Exportar, desenvolvida

Manaus, 25a27 dejunhode2016  AD

pelo Ministério da Industria,
Comércio Exterior e Servigos,
em parceria com a Agéncia
Brasileira de Promocio de
Exportacoes e Investimentos
(APEX-Brasil) e com apoio de
entidades representativas do
setor produtivo, é uma série
composta por aplicativos inte-
rativos e de facil utilizagdo. A
ferramenta oferece um passo a
passo com dados sobre plane-
jamento da producéo, pesquisa
de mercado, financiamento,
tratamento tributario, comer-
cializacio, despacho aduaneiro
e documentos de exportacdo,
entre outros, tudo em formato
acessivel para usudrios deten-
tores de diferentes niveis de
conhecimento. Qutras functes
interessantes do sistema sdo o
Simulador de Preco de Exporta-
¢do e a central de atendimento,

onde podem ser dirimidas dii-
vidas sobre o processo de ex-
portacao.

A série Aprendendo a Expor-
tarja esta disponivel para os seg-
mentos de artesanato, calcados,
confecgoes, moveis, alimentos,
flores e plantas ornamentais,
maquinas e equipamentos, ga-
mas, joias e afins, pescado, co-
operativismo e Unido Europeia,
focando especificamente nos
interesses e particularidades
de cada setor. O acesso é gra-
tuito e disponibilizado em dois
formatos: CD-ROM e internet,
no endereco www.aprendendo-
aexportar.gov.br.

Na proxima semana, falare-
mos sobre mais ferramentas do
Governo Federal que facilitam a
saga do exportador no caminho
para a inser¢do de seu produto
internacionalmente,
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Invest & Export Brasil e
Vitrine do Exportador

Continuando a tratar das fer-
ramentas de comércio exterior
disponibilizadas pelo Governo
Federal, nesta edigéo da coluna
Cultura Exportadora serdo abor-
dados dois portais gratuitos que
concentram informacoes tteis
a exportadores, importadores
e investidores atuantes no Pais
e no exterior: Invest & Export
Brasil — http://www.investex-
portbrasil.gov.br — e Vitrine
do Exportador — http://www.
vitrinedoexportador.gov.br.

O portal Invest & Export
Brasil, acessivel nos idiomas
portugués, inglés e espanhol,
disponibiliza guias eletroni-
cos, manuais com informacoes
sobre os principais assuntos e

procedimentos relacionados
ao comércio exterior e noti-
cias atualizadas sobre o tema.
O site conta com trés divisoes
principais para facilitar e me-
lhorar a experiéncia do usudrio
especificamente dentro de sua
area de interesse: Exportacio,
Importacdo e Investimento.
Na divisdao de exportacao,
estdo contidas dez secoes, en-
tre elas ‘Aprenda a Exportar,
“Exporte Servigos', ‘Conheca os
Mercados’ e ‘Consulte a Legis-
lagdo’. Voltada a exportadores
iniciantes, a se¢do ‘Aprenda a
exportar’ é uma das mais rele-
vantes. Além de disponibilizar
informacoes sobre o passo a
passo da exportacio, a secao

fornece dados sobre certifica-
coes aplicaveis a cada tipo de
produto em relacdo a seu mer-
cado alvo, conhecimentos sobre
classificacao de mercadorias
(NCM, SH e TEC) e esclareci-
mentos acerca de financiamen-
tos, garantias e aspectos logis-
ticos, entre outros. Outro se¢ao
de grande utilidade é a que trata
sobre exportacdo de servicos,
topico que desperta dividas nos
empresarios em face de ser um
tema considerado novo no co-
mércio exterior. Nessa parte do
portal, o usudrio pode ter acesso
a publicacdes como o “Guia Bé-
sico de Exportagfio de Servigos”,
o “Perfil dos Negdcios Bilaterais
em Servicos” e 0 “Panorama do
Coméreio Internacional de Ser-
vicos”. Maiores esclarecimentos
sobre acordos comerciais, pes-
quisas de mercado, estatisticas
sobre mercados consumidores,
catalogo de empresas estran-
geiras, fornecedores, oportuni-
dades de negdcios, calendarios
de eventos, feiras e exposicoes,
concorréncias publicas inter-
nacionais, legislacdo aplicavel
ao comércio exterior, sistemas
de comércio exterior (Siscomex

exportacao, Siscoserv, Sisprom)
e entidades de apoio também
estdo disponiveis na diviso de
exportacao do site.

Na area destinada a investi-
mentos, o portal disponibiliza
guias sobre legislacio, incenti-
vos, mapas e oportunidades de
investimento dentro do Bra-
sil, mostrando ao investidor as

Nadivisaode
importacao
do portal,
estao contidas
explicacoes
sobre o processo
importador

potencialidades brasileiras e
as vantagens de se investir em
nosso territorio.

Na divisdo de importagio do
portal, estdo contidas explica-
¢Oes sobre o processo importa-
dor, procedimentos aduaneiros,
legislacio e sistemas.

A ferramenta Vitrine do Ex-
portador, por sua vez, merece

Manaus, 2a4 dejulhode 2016

destaque por ser um diretorio
de empresas brasileiras expor-
tadoras na internet. O objetivo
principal desse portal — que
também estd inserido na divi-
sao de exportacao do ‘Invest
& Export Brasil’ — é divulgar
as empresas nacionais e seus
produtos para o mundo. A fer-
ramenta teve uma nova versao
disponibilizada recentemente
com a proposta de buscar, além
da comunicacio, uma sinergia
entra as acoes desenvolvidas
pelo governo em seus varios
orgdos e entidades, potencia-
lizando, assim, esforgos para
proporcionar maior visibilidade
as empresas exportadoras do
Brasil.

AVitrine do Exportador conta
atualmente com 18 mil exporta-
dores cadastrados, com base de
dados atualizada mensalmente.
Novas empresas sao incluidas
automaticamente e tém seus
produtos e mercados acresci-
dos periodicamente, conforme

A5

dados de exportagoes apurados
nos tltimos dois exercicios.

De facil pesquisa, o novo for-
mato do “Vitrine Virtual” pos-
sibilita & empresa até customi-
zar sua pagina, em portugues,
inglés e espanhol, inserindo
texto de apresentacdo, infor-
magdes comerciais, imagens,
video, geolocalizagiio, principais
produtos e regioes de destino,
de forma que o importador in-
teressado possa ter o maximo
de informacdes e entrar em
contato enviando propostas di-
retamente & empresa através de
formulério do site.

E importante lembrar que
nao apenas empresas que ja
exportam podem fazer parte
da vitrine, mas também aque-
las que ainda nao realizaram
operacoes de comércio exterior
e que possuem potencial para
tal podem solicitar adesao me-
diante formulério disponivel
na pagina principal, no campo
“Solicite Adesao”.
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Radar Comercial

e Sisprom

Como ja foi mostrado nessa
coluna, exportar e interna-
cionalizar-se sdo atividades
que podem trazer uma série
de beneficios, sobretudo, em
momentos de crise, Quanto
melhor forem planejadas essas
operacoes, maiores as possibili-
dades de sucesso para o empre-
sario brasileiro além de nossas
fronteiras.

Pensando nisso, o Governo
Federal, através de sua Secre-
taria de Comércio Exterior (Se-
cex), eriou o Radar Comercial,

- WWW.jcam.com.br

um instrumento via web de
consulta e analise de dados de
coméreio exterior, por meio do
qual o usuario obtém auxilio
para escolher tanto mercados
quanto produtos com maior po-
tencialidade para exportacio.
Isso é possivel por meio de
um sistema de busca e cruza-
mento de dados estatisticos, em
que oportunidades comerciais
podem ser identificadas em
pesquisas de produtos classi-
ficados pelo Sistema Harmo-
nizado (SH-6) em mais de 100

paises, os quais equivalem a
95% do coméreio mundial.

No site, as empresas con-
seguem descobrir as melho-
res oportunidades para seus
produtos no mercado externo,
como pre¢o médio, potencial
importador de cada pais, per-
formance das exportacoes bra-
sileiras de cada produto, valo-
res exportados e importados,
principais paises concorren-
tes, dinamismo dos mercados
consumidores e até medidas
tarifarias e nio tarifarias des-
ses mercados, podendo, assim,
selecionar produtos e merca-
dos, conhecer melhor os riscos
envolvidos e maximizar suas
possibilidades exitosas de in-
sercao internacional.

Para evitar sazonalidades
e demonstrar tendéncias de
mercado, o sistema classifica e
apresenta os dados por triénio.
Todas as informacoes estao dis-
ponibilizadas gratuitamente.

Para comegar a usar a ferra-

menta, basta o individuo cadas-
trar-se no site, assim as micro,
pequenas e médias empresas de
todos os pontos do Pais também
podem ter acesso de maneira
fécil e rapida. Democratizando
0 acesso a ferramentas comao

Paraevitar
sazonalidades
e demonstrar
tendéncias, 0
sistema classifica
e apresentaos
dados por triénio

essa, é mais facil que empresas
de todos os portes se insiram
no mercado internacional de
maneira mais segura, depois de
andlises e estudos que melhor
fundamentem suas operacoes.

Ap6s o estudo de mercado
com a ajuda do Radar Comer-

JJornal do Commercio

cial e adequacao de seus produ-
tos aos mercados selecionados,
é chegada a hora de promové-
los no exterior, para que os
mesmos passem a ser conhe-
cidos fora do Brasil. E nesse
momento que o empresario
pode contar com o Sistema de
Registro de Informacdes de
Promocdo (Sisprom).

As remessas financeiras ao
exterior que possuem como
fim a promocao de itens bra-
sileiros em outros paises sdo
beneficiadas com reducio a
zero no Imposto de Renda (IR),
estando incluidas no beneficio
as remessas destinadas & parti-
cipagio de empresas ou entida-
des em feiras e exposicoes e as
propagandas realizadas nesses
eventos, bem como pesquisas
de mercado no exterior.

“Sn

AMAION SAY

Para que a empresa seja con-
templada com esse incentivo,
basta que o representante le-
gal da pessoa juridica elabore
um requerimento eletrdnico
no Sisprom. Dessa forma, todos
os envolvidos com a concessao
do beneficio sao integrados de
maneira segura e rapida. O ca-
dastro é feito instantaneamente
através do e-CNPJ ou e-CPF de
seu representante legal e, apos
sua conclusao, ja é possivel re-
alizar os primeiros registros de
operagoes e efetuar remessas
para o exterior na institui¢cao
autorizada a operar no mercado
de cambio.

Para maiores informacdes,
basta acessar os enderecos
www.radarcomercial.desenvol-
vimento.gov.br e www.sisprom.
mdic.gov.br.
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Encomex e Redeagentes
fortalecem conhecimento
dos exportadores brasileiros

Para finalizar a série de
artigos sobre as ferramentas
de comércio exterior dispo-
nibilizadas pelo Governo
Federal, nesta edicao serao
comentados dois projetos
que proporcionam, gratui-
tamente, conhecimento e
intercdmbio de informacoes
ao operador de comércio
exterior, disseminando, as-
sim, a cultura exportadora
no Pais. Esses projetos sao
os Encontros de Comér-
cio Exterior (Encomex) e a
Rede Nacional de Agentes
de Comércio Exterior (Re-

deagentes).

Os Encomex sdo eventos
que tém como objetivo es-
timular maior participacao
dos empresarios brasilei-
ros — sobretudo, de micro e
pequeno porte — no cenario
global. Nesses encontros,
sdo disseminadas informa-
cOes relevantes sobre a es-
trutura, o funcionamento
e as regras basicas do co-
mércio exterior, bem como
sobre mecanismos de apoio
a exportacio e oportunida-
des de negdcios no mercado
internacional.

Um dos aspectos mais
vantajosos desses encon-
tros sao os chamados “des-
pachos executivos”, por
meio dos quais as empre-
sas tém a oportunidade de
serem atendidas tanto por
técnicos da Secretaria de
Comércio Exterior do Mi-
nistério da Industria, Co-
meércio Exterior e Servigos
(MDIC) quanto por técnicos
de instituicbes parceiras.
Por meio desses atendi-
mentos, 0 empresario pode
tirar davidas e fazer ques-
tionamentos em relacdo
a exportacdo, de maneira
rapida e acessivel, junto a
profissionais de diversas
entidades. Paralelamente
aos despachos executivos,
também é realizado durante
o encontro um “banco de
servigos”, composto por es-
tandes de diversos orgaos
parceiros, que apresen-
tam e promovem junto ao
publico-alvo de interesse
seus servicos de comércio
exterior. Assim, 0 empre-

sario participante do evento
pode conhecer ferramentas
que podem ajudar e muito
na viabilizacao e no cresci-
mento de seu negocio.

Ao promover todas essas
atividades, pode-se con-

Nesses
encontros, sao
disseminadas

informacoes
relevantes sobre
estruturae
funcionamento

cluir, de uma forma geral,
que os Encomex represen-
tam oportunidades valiosas
para todos os envolvidos no
comércio exterior se infor-
marem, tirarem davidas e
atualizarem conhecimentos
sobre suas operacoes.

Ja o Redeagentes é um
instrumento de difusao
da cultura exportadora no

Pais a partir do estimulo
a insercao de micro e pe-
uenas empresas oriundas
ge todos os Estados Brasi-
leiros no mercado externo.
O projeto é fruto de uma
parceria entre o MDIC e
uma série de instituicoes,
dentre elas a Agéncia Bra-
sileira de Promocao de Ex-
ortacoes e Investimentos
Apex-Brasil), o Servigo
Nacional de Aprendizagem
Industrial (Senai), a Caixa
Econ6mica Federal, os Cor-
reios e a Superintendéncia
da Zona Franca de Manaus
(Suframa).

Para atingir a finalidade
de auxiliar o empresario
brasileiro a exportar, o Re-
deagentes se utiliza de trés
atividades principais: a ca-
pacitacdo de pessoas, me-
diante cursos e treinamen-
tos (desde 2000, quando o

E
Manaus, 16 a18dejulho de 2016 Jornal o Commercio & E
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projeto comecou, ja foram
ministrados mais de 800
cursos e treinamentos, atin-
(glindo um publico de mais
e 22 mil pessoas, entre
agentes de comércio ex-
terior e micro e pequenas
empresas); acoes de articu-
lagao institucional e setorial
ue propiciem um ambiente
avoravel as exportacoes de
micro e pequenas empresas
em todas as Unidades da
Federacao, por meio da atu-
acao de agentes de comér-
cio exterior; e a formacao
de uma “comunidade de
pratica” sobre comércio ex-
terior, integrando Estados e
municipios brasileiros.
Maiores informacoes so-
bre ambos os projetos estao
disponiveis nos enderecos
www.redeagentes.gov.br e
www.encomex.desenvolvi-
mento.gov.br.
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Suframa contribui para
implantacao do PNCE no

Amazonas

Na hora de exportar é sem-
pre bom contar com ajuda. Para
isso, 0 Governo Federal tem o
Plano Nacional da Cultura Ex-
portadora (PNCE), o qual, no
Estado do Amazonas, conta com
14 0rgaos e instituicoes parceiras
que trabalham dentro de suas
expertises oferecendo apoio e
orientacéo ao exportador.

O PNCE busca diminuir a dis-
tancia entre 0 empresario e as
entidades que podem The auxiliar
nos processos de exportagio de
produtos ou servicos e de inter-

nacionalizaciio de empresas. As
atividades do Plano no Ama-
zonas sdo desenvolvidas por
meio de um Comité Gestor, cuja
coordenacao, atualmente, esta
sob a responsabilidade da Supe-
rintendéncia da Zona Franca de
Manaus (Suframa). Nesta edi-
¢do, abordaremos a atuacao da
autarquia federal no que tange ao
apoio ao empresario que deseja
ingressar no comeércio exterior.
Através de sua Coordenacio
Geral de Comércio Exterior (Co-
gex), a Suframa trabalha em qua-

tro frentes principais: comércio
exterior, relagdes internacionais,
cooperacao técnica internacional
e temas relacionados as frontei-
ras. As acoes sao desempenhadas
em toda a area de atuacao da au-
tarquia (Estados do Amazonas,
Acre, Rond6nia e Roraima e mu-
nicipios de Macapa e Santana, no
Estado do Amap4).

Na area de comércio exterior,
a Cogex realiza o acompanha-
mento e a aplicacio de politicas
do governo federal inerentes a
exportacdo, bem como apoia o
exportador em suas mais dife-
rentes necessidades, mediante
orientagOes gerais, capacitagoes
gratuitas e atendimentos indi-
viduais. Além disso, também
formula propostas junto ao go-
verno federal, visando dissolver
os gargalos apresentados pelas
empresas dentro de sua area de
atuacfio. Também é incumbéncia
da Cogex atrair investimentos e
atuar na promogao comercial,
através da organizagio e par-
ticipacao em feiras, missoes e

rodadas de negocios no Brasil e
no exterior.

No tocante as relacoes inter-
nacionais, a unidade participa
ativamente da defesa dos inte-
resses do modelo Zona Franca
de Manaus nas etapas de nego-
ciagdes de acordos comerciais

Naareade
comércio exterior,
aCogexrealizao
acompanhamento
eaaplicacaode
politicas do governo
federal

que o Brasil celebra nos ambitos
multilateral e bilateral, mar-
cando presenca, inclusive, em
reuniées do Mercado Comum
do Sul (Mercosul). Neste sentido,
a Cogex orienta o exportador
de maneira que este saiba se o
seu produto esta incluido em al-

gum acordo preferencial que The
garanta vantagem competitiva
no mercado em que pretende
ingressar.

Compete ainda & Coordenacio
Geral de Comércio Exterior da
Suframa assistir e representar a
autarquia em assuntos de Coo-
peracdo Técnica Internacional,
bem como em demais acordos,
convénios e tratados internacio-
nais. Os instrumentos de Coo-
peracdo Técnica Internacional
Descentralizados sdo mecanis-
mos por meio dos quais a Su-
frama procura atingir diversos
objetivos, tais como estreitar re-
lacionamento com determinado
pais ou entidade internacional
e integrar setores produtivos,
entre outros.

Por fim, a atuacdo da COGEX
também se estende aos temas
relacionados a fronteira, com

<
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énfase nas fronteiras localizadas
nas Areas de Livre Comércio do
modelo ZFM, tais como Taba-
tinga (AM) e Boa Vista (RR). A
autarquia integra a Comissao
Permanente para o Desenvolvi-
mento e Integragdo da Faixa de
Fronteira (CDIF) e também par-
ticipa das reunides do Niicleo de
Integracio e Desenvolvimento
da Faixa de Fronteira do Estado
do Amazonas (Niffam). Por meio
dessas atividades, tem contribu-
ido para avancos importantes
quanto ao aperfeicoamento da
gestao das politicas publicas para
o desenvolvimento da faixa de
fronteira e inclusido produtiva
no Pais.

Os interessados em contatar a
Cogex/Suframa podem fazé-lo
por meio dos telefones (92) 3321-
7256 /7274 € do e-mail cogex@
suframa.gov.br.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-
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Servicos do CIN/Fieam
fortalecem competitividade das
empresas exportadoras do AM

Conforme mencionado em
edi¢oes anteriores desta co-
luna, o Plano Nacional da
Cultura Exportadora (PNCE)
conta, no Amazonas, com um
comité gestor composto por
14 instituicoes que colaboram,
entre si, para a promocao das
atividades previstas no Plano,
incluindo cursos e capacita-
¢oes técnicas, acoes de sen-
sibilizagio e atendimentos e
consultorias a empresas lo-
cais. Uma dessas instituicoes
parceiras é o Centro Interna-
cional de Negocios da Federa-
¢do das Indastrias do Estado
do Amazonas (CIN/Fieam).

Nesta edi¢do, iremos abordar
as atividades do Centro e sua
importancia para a expansio
do PNCE no Amazonas.

O Centro Internacional de
Negocios é uma central de
servicos que o Sistema Fieam
coloca estrategicamente a dis-
posicdo das empresas ama-
zonenses, desde fevereiro de
2000, com a missao de fomen-
tar a identifica¢io de novas
oportunidades de negbcios no
cendrio internacional, contri-
buindo, assim, para a expan-
sdo da cultura exportadora no
Estado.

O CIN/Fieam atua dentro

da Rede CIN, coordenada pela
Confederacio Nacional da In-
distria (CNI) e formada por 27
Centros Internacionais de Ne-
gocios espalhados pelo Brasil.
Com o apoio da Rede CIN, as
empresas adquirem o know-
how e as condigoes desejaveis
para uma entrada segura e
bem-sucedida em mercados
globais cada vez mais compe-
titivos.

O CIN/Fieam possui um
vasto portfdlio de servicos
desenvolvidos para melhor
atender ao empresariado, em
particular, e aos clientes, em
geral, nas questoes relaciona-
das ao comércio internacio-
nal. Esses servicos incluem o
apoio & internacionalizagdo de
empresas; inteligéncia comer-
cial; capacitacao empresarial;
promocao de negdcios; Certifi-
cado de Origem Digital (COD
Brasil); Brasil Mais Produ-
tivo; atraciio de investimentos;
Posto de Informacao do Banco
Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDES);
e PNCE.

0 servico de internacionali-
za¢do de empresas possibilita

desenvolver programas para o
aprimoramento da competén-
cia exportadora nas empresas
e prestar assessoria para con-
cretizacio de negdcios no ex-
terior. Na 4rea de inteligéncia
comercial, sdo disponibiliza-
das informacoes estratégicas
sobre os principais mercados
mundiais, como estatisticas,

O Centro
Internacional de
Negocios é uma

central de servicos
que o Sistema
Fieamcoloca

estrategicamente

legislacdo, oportunidades
comerciais e prestadores de
servicos. As ac¢oes de capa-
citagdo empresarial, por sua
vez, promovem programas de
aprimoramento e reciclagem
técnico-gerencial em comércio
exterior,

O CIN/Fieam também ofe-
rece servicos de promocao

de negocios, participando de
missdes empresariais e fei-
ras no Brasil e no exterior,
com o intuito de promover o
incremento de negocios e a
absor¢do de tecnologias. Qutro
importante servico oferecido
¢é a emissdo do COD Brasil,
documento eletronico que
atesta a origem da mercadoria
e atende a rigidos padrdes de
seguranca, conferindo maior
confiabilidade as operacoes de
comércio exterior e possibili-
tando a diminuicdo dos custos
dos servicos.

Na area de atracdo de in-
vestimentos, o Centro fornece
dados sobre a economia ama-
zonense e divulga oportunida-
des no Estado do Amazonas
para atragdo de investimentos
nacionais e internacionais.
O Cin/Fieam também opera
como posto de informacoes
quanto as diversas modalida-
des de financiamento ofereci-
das pelo BNDES para aquisicao

de maquinas e equipamentos,
projetos de investimento e ca-
pital de giro associado, entre
outras.

Por fim, no 4mbito do pro-
grama federal Brasil Mais
Produtivo, o CIN/Fieam de-
senvolve atividades, em par-
ceria com o Servigco Nacional
de Aprendizagem Industrial
(Senai), visando ao aumento
de pelo menos 20% da produ-
tividade das pequenas e mé-
dias industrias participantes.
No dmbito do PNCE, o Centro
também presta apoio as micro
e pequenas empresas com inte-
resse na atividade exportadora
ou de internacionalizagio.

Para maiores informacoes
sobre os produtos e servigos
oferecidos pelo CIN/Fieam, os
interessados podem entrar em
contato com a equipe técnica
da instituicao por meio dos
telefones (92) 3631-0907 e
(92) 3186-6511 ou pelo e-mail
cin@fieam.org.br.

* Este artigo € de responsabilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-
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Secretaria de Comércio Exterior do MDIC garante
condicoes favoraveis as negociacoes internacionais

Também no dmbito do Go-
verno Federal, o Ministério da
Industria, Comércio Exterior
e Servigos (MDIC) possui em
seu organograma a Secretaria
de Comércio Exterior (Secex),
unidade que direciona esforcos
para possibilitar que o Brasil
atue no comércio internacional
munido de condigdes favora-
veis. Para isso, a Secex é divi-
dida em cinco departamentos:
Operacoes em Comércio Exte-
rior (DECEX); Negociacoes In-
ternacionais (DEINT); Defesa
Comercial (DECOM); Estatis-
tica e Apoio a Exportacao (DE-

AEX); e Competitividade no
Comércio Exterior (DECOE).
Cada departamento tem édrea
de atuacao voltada a garantir
um comércio leal e competitivo
no ambito internacional.

O Departamento de Opera-
coes em Comércio Exterior é a
parte operacional da SECEX,
onde sao desenvolvidas, exe-
cutadas e acompanhadas as
politicas e programas nacio-
nais de operacionalizacéo do
coméreio exterior, bem como
sdo estabelecidas as normas
e os procedimentos necessa-
rios para que 0s mesmos sejam

implementados. Além disso, 0
DECEX desempenha agoes que
visam 4 simplificacéo e & ade-
quacao do comércio exterior
brasileiro & atual conjuntura
econdmica internacional. Este
departamento é responsavel,
ainda, pelo licenciamento de
mercadorias tanto na expor-
tacao quanto na importacao e,
juntamente a Receita Federal
do Brasil (RFB), atua na ges-
tdo do Sistema Brasileiro de
Comércio Exterior (Siscomex)
e no desenvolvimento e na im-
plantacdo do Portal Unico de
Comércio Exterior.

O Departamento de Nego-
ciacdes Internacionais, porsua
vez, realiza estudos e coordena,
no ambito interno, os trabalhos
inerentes a preparagao e efe-
tiva participacao brasileira nas
negociacoes de comércio inter-
nacional. Além disso, também
é responsivel por temas como
regras de origem e facilitacao
do coméreio.

O Departamento de Defesa
Comercial coordena as ativi-
dades para o combate ao co-
mércio desleal as empresas
¢ produtos do Brasil. O DE-
COM atua de forma a assegurar
que o ingresso de produtos
estrangeiros no Pais ocorra
em condicoes leais de comér-

0 Departamento
de Defesa
Comercial

coordenaas
atividades para
ocombate ao
comérciodesleal

cio, bem como que a politica
brasileira esteja em sintonia
com as regras internacionais
de comércio.

O Departamento de Estatis-

Fornal do Commercio o -&

tica e Apoio a Exportacio, den-
tre outras atividades, propoe e
acompanha a execucao das po-
liticas e programas de comeércio
exterior; formula propostas
de planejamento da acio go-
vernamental em matérias de
comeércio exterior; e coordena e
implementa agoes e programas
visando ao desenvolvimento
do comércio exterior do Brasil,
em articulagdo com 6rgaos e
entidades de direito publico e
privado, nacionais e interna-
cionais. O DEAEX também ¢
o responsavel pelo Plano Na-
cional da Cultura Exportadora
(PNCE) e sua implantacao nos
Estados brasileiros.

Por fim, o Departamento
de Competitividade no Co-
mércio Exterior trabalha no
estabelecimento de normas

AMAZON SAT

e procedimentos relativos a
implementagdo de politicas e
programas de operacionaliza-
¢ao do comércio exterior. Além
disso, coordena, no ambito da
SECEX, as acoes junto 4 Orga-
nizacdo Mundial do Comércio
(OMC) sobre os Acordos de
Facilitacdo ao Comércio e sobre
Procedimentos de Licencia-
mento de Importagdo. Outra
atividade desempenhada pelo
DECOE é a participacao em
eventos nacionais e interna-
cionais e a administracio do
beneficio fiscal de reducio a
zero da aliquota do Imposto de
Renda no pagamento de despe-
sas com promocao comercial,
comissionamento e logistica
de produtos brasileiros no ex-
terior (Sisprom), ja abordado
nesta coluna.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-

tadora - PNCE

- WWW.jcaM.cOM.br

34



Artigos publicados

FJornal do Commercio

S

AMAZON SAT

Manaus, 13 a 15deagostode 2016 A5

Cultura
;'r

EDITOR RESPONSAVEL

COMITE GESTOR DO PNCE - AM*

pnce.suplente@suframa.gov.br

O PNCE no foco do Governo
do Estado do Amazonas

ASecretaria de Planejamento,
Desenvolvimento, Ciéncia, Tec-
nologia e Inovagao (Seplan-CTT),
orgao da administragao plblica
direta do Governo do Estado
do Amazonas, além de plane-
jar diversas acOes no Ambito
do Governo Estadual, também
tem a missao de promover o
desenvolvimento econémico.
Para atingir suas metas com efi-
ciéncia e precisao, a Secretaria
estd estruturada, atualmente,
da seguinte forma: Secretaria
Executiva de Desenvolvimento;
Secretaria Executiva de Ciéncia,

Tecnologia e Inovagao; Secreta-
ria Executiva Adjunta de Plane-
jamento; e Secretaria Executiva
Adjunta de Politicas Interna-
cionais.

A atual politica de desenvol-
vimento do Governo do Estado,
denominada “Nova Matriz Eco-
noémica Ambiental”, esta divi-
dida em dois eixos: o fortale-
cimento e a ampliacio do Polo
Industrial de Manaus (PIM)
e a diversificacdo econdmica,
com énfase na interiorizacéo do
desenvolvimento.

O Polo Industrial de Manaus,

que congrega mais de 500 em-
presas — em sua grande maio-
ria multinacionais —, atende
prioritariamente ao mercado
nacional e local. Ja a diversifi-
cacgdo economica tem como foco
o desenvolvimento da producao
por meio da utilizacio dos insu-
mos que 0 Estado do Amazonas
possui de forma natural e abun-
dante, com maior destaque para
os seguintes segmentos: fruti-
cultura, cosméticos, farmacos,
piscicultura e biodiversidade de
forma geral.

Faz-se necessério ressaltar
que tanto o fortalecimento e
a ampliacao do PIM quanto a
promocao da diversificacao eco-
nomica devem estar revestidos
do conceito de sustentabilidade
e, principalmente, ter como ob-
jetivo melhorar a qualidade de
vida da popula¢iio do Amazo-
nas. A partir destes conceitos
pode-se pensar na internaciona-
lizacao de nossos produtos, uma
vez que o Brasil vem passando

por um momento de transfor-
macdo notadamente no que
tange as trocas comerciais com
os diversos paises do mundo.
Logo, 0 Amazonas necessita es-
tar inserido neste processo.

O Plano Nacional da Cultura

Todoestetrabalho
defomentoa
exportacao,

contudo, naopode

serrealizadosem
aparticipacaodo
setorprivado

Exportadora (PNCE), do Go-
verno Federal, vem atuando
no sentido de promover a ex-
portacao, aproveitando-se do
momento cambial favoravel e
das diversas oportunidades que
o Brasil e, principalmente, o
Amazonas oferecem. A Seplan-

CTI é um dos diversos parceiros
do PNCE e é por meio da articu-
lacdo da Secretaria Executiva de
Desenvolvimento e da Secretaria
Executiva Adjunta de Politicas
Internacionais que as agoes de
promocio da exportacio ocor-
rem em nosso Estado.

A Secretaria Executiva Ad-
junta de Politicas Internacionais
também atua na realizacio de
missoes internacionais que pos-
suem a finalidade de divulgar
o PIM, os produtos da nossa
biodiversidade e o turismo, bem
como atrair investimentos, de
forma geral, para o Estado do
Amazonas.

Todo este trabalho de fomento
aexportacao, contudo, nao pode
ser realizado sem a participacio
do setor privado, verdadeiro
motor de nossa economia de

mercado, que acredita no poten-
cial dos produtos amazdnicos,
realiza investimentos e expande
ainda mais o setor produtivo,
gerando externalidades positi-
vas para a populagdo.

E com base neste pensamento
quea Seplan-CT1 convoca todas
as empresas e os investidores
a visualizarem e aproveitarem
esta oportunidade e, em caso de
qualquer necessidade, contem
com o suporte da equipe da Se-
cretaria, que estd sempre a dis-
posicdo para recebe-los. Assim,
conjuntamente, serd possivel
construir uma economia mais
forte que satisfaca e aprimore a
qualidade de vida da sociedade
amazonense.

"A Seplan-CTI pode ser con-
tactada pelo telefone (92) 2126-
1251".

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-
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Portal Unico amplia competitivi-
dade e simplifica procedimentos
no comércio exterior

Com o intuito de buscar solu-
¢oes de facilitacdo de comércio
exterior que se adequem a mo-
dernos padroes de competitivi-
dadeadotadosem todoomundo,
e que proporcionem resultados
como reducdo de custos e de
prazos e maior transparéncia,
previsibilidade e simplificacao
de procedimentos, o Governo
Federal tem trabalhado, nos 1l
timos dois anos, no processo de
desenvolvimento eimplementa-
¢aodo Portal Unico de Comércio
Exterior.

O portal, cujas diretrizes de
implementacao foram tracadas

pelo Decreto n° 8.229, de 22
de abril de 2014, seré estabe-
lecido no ambito do Sistema
Integrado de Comércio Exterior
(Siscomex) e terd como prin-
cipal objetivo unificar todos os
sistemas dos 6rgaos envolvidos
nos processos de exportacao e
importacio no Pais e simpli-
ficar as operacoes de compra
e venda de bens. Coordenado
pela Secretaria de Comércio Ex-
terior (Secex) do Ministério da
Industria, Comércio Exterior e
Servicos (MDIC) e pela Secreta-
ria da Receita Federal do Brasil
(RFB), o Portal Unico vai permi-

tir que as empresas apresentem
as informacgGes uma unica vez
aos oOrgdos federais, o que ird
reduzir a burocracia e os custos
de exportadores e importadores.
O objetivo é também ampliar a
transparéncia, ao permitir que
as empresas acompanhem pela
internet o andamento de suas
operacdes com detalhes.

Esta iniciativa representa um
passo decisivo visando & refor-
mulacfio dos processos de im-
portacdo, exportacio e transito
aduaneiro no Pais. Com essa
reformulacgao, busca-se esta-
belecer processos mais eficien-
tes, harmonizados e integrados
entre todos os intervenientes
publicos e privados no comércio
exterior. Nessa logica, o Portal
Unico foi projetado com base
em trés pilares: Integracao dos
Intervenientes, Redesenho dos
Processos e Tecnologia da In-
formagao.

Areformulacdo de processos e
sistemas pelo portal seguird uma
abordagem de single window
(portal tinico). Essa abordagem
tem preponderado em todo o

mundo, sendo amplamente con-
siderada como medida de facili-
tacio essencial para um sistema
de comércio exterior moderno e
competitivo. Ha diversos proje-
tos implementados ou em de-
senvolvimento em outros pai-
ses com base na abordagem de
single window, tais como Trade

Estainiciativa
representaumpasso
decisivovisando
areformulacao
dosprocessos
deimportacao,
exportacaoetransito

Net (Cingapura), Automated
Customs Environment (Estados
Unidos) e Ventanilla Unica (Mé-
xico), entre outros.

O Portal Unico também cen-
tralizara todas as informagoes
referentes a legislacdo e aos re-
quisitos necessarios para a reali-
zacao das operagoes de comércio

exterior, diminuindo custos e
dificuldades para sua obten-
¢do. Dessa forma, serd mais facil
também a criacdo de indices e
indicadores de desempenho de
cada interveniente de comércio
exterior, tornando ainda mais
simples a identificacdo de gar-
galos e oportunidades.

Qutra funcionalidade do por-
tal serd a disponibilizacio de
uma ferramenta denominada
Visdo Integrada de Comércio
Exterior, que permitird que os
representantes legais dos im-
portadores e exportadores aces-
sem em tempo real informa-
¢oes sobre o andamento de seus
processos, ao invés de terem
que acessar quatro diferentes
sistemas para obterem todas as
informacoes, como é feito atu-
almente. O acesso dos usuarios
ao portal sera feito mediante
assinatura digital e certificado
digital emitido no ambito da In-

AMAZON SAT

fraestrutura de Chaves Ptblica
Brasileira (ICP-Brasil).

Embora os diversos médulos e
funcionalidades do portal ainda
estejam em processo de imple-
mentacio, a expectativa é de que
o mébdulo de exportacdo modal
aéreo seja colocado em funcio-
namento até o final deste ano.
Para 2017, a intencdo é finalizar
o modulo de exportacio modal
terrestre, de modo a colocar em
operagcdo, até dezembro daquele
ano, 0 modulo importacio. O
portal envolve 22 6rgios puibli-
cos, incluindo instituiges que
sdo parceiras do comité gestor
do Plano Nacional da Cultura
Exportadora (PNCE) no Ama-
zonas, como Suframa, Receita
Federal do Brasil e Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abas-
tecimento.

O portal pode ser acessado
através do endereco www.por-
tal.siscomex.gov.br.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-
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Sistema de Informacoes sobre
Barreiras Técnicas as Exportacoes

(Sisbatec)

Quando o empresério tem
interesse em exportar, um dos
primeiros passos é a identifi-
cacdo dos seus mercados con-
sumidores potenciais. Entre-
tanto, cada mercado, além de
impostos, também apresenta
outro tipo de barreira 4 en-
trada de produtos oriundos de
outros paises, que sio as cha-
madas barreiras técnicas ou

barreiras nao-tarifarias. Esse
tipo de barreira, de acordo
com o Instituto de Estudos
do Comércio e Negociagoes
Internacionais (Icone), con-
siste em restricdes feitas por
parte do importador ao fluxo
de comércio. Elas podem ser
relacionadas as caracteris-
ticas dos produtos a serem
importados ou até ao seu mé-

todo ou processo de producdo,
como praticas de higiene, em-
balagens e rotulagens, entre
outros. Esse tipo de restricao
pode se basear tanto no con-
tetido do produto quanto nos
testes que indicam a confor-
midade dos mesmos aos pa-
droes técnicos exigidos pelo
pais importador,

Tendo em vista a preocupa-
¢do do Governo Federal em
promover as exportacoes e
ajudar as empresas a supera-
rem as dificuldades impostas
por eventuais barreiras técni-
cas, esta sendo desenvolvido,
com apoio do Ministério da
Indastria, Comércio Exterior
e Servicos (MDIC), o Sistema
de Informacoes sobre Barrei-
ras Técnicas as Exportacoes
Brasileiras (Sisbatec).

O sistema é fruto de uma

parceria dos setores publico
e privado e tem a intencdo de
reunir, de maneira dinamica,
sistematizada e continuada,
dados sobre exigéncias técni-

Osistema
torna-seum
instrumento

paraqueo

governo federal
possa adotar as
medidas cabiveis

cas que sao feitas nos paises
destinos de nossas exporta-
¢oes, tanto no ambito de re-
gulamentos quanto de nor-
mas e de procedimentos de
demonstragao de conformi-

Manaus, 27 a 29 de agosto de 2016 As

dade. Identificando barreiras
técnicas concretas e buscando
a solucao adequada para cada
situacdo relativa & exportacao,
o sistema torna-se um instru-
mento para que o Governo
Federal possa adotar as me-
didas cabiveis tanto em fo-
runs internacionais quanto de
maneira bilateral, para que as
barreiras sejam eliminadas.

Por isso, merece destaque o
papel da iniciativa privada no
referido sistema, sobretudo,
no processo de identificacdo
e analises desse tipo de bar-
reira.

Entretanto, segundo infor-
macoes do MDIC, o Governo

Federal deseja concentrar
esfor¢os nido apenas para a
identificagao dessas barreiras,
mas para o questionamento e
superacao das barreiras consi-
deradas ilegitimas ou de dificil
comprovacao de legitimidade,
inclusive, na negociac¢ao de
acordos de reconhecimento
mituos nos niveis adequa-
dos.

0 sistema ainda nao se en-
contra disponivel, mas o em-
presario ja pode ter acesso a
cartilha sobre Barreiras Téc-
nicas gratuitamente através
do link http://www.desen-
volvimento.gov.br/arquivos,/
dwnl_1196785148.pdf.
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Sebraetec viabiliza servicos e
inovacoes tecnologicas para

empresas

Diante do atual cenario eco-
nomico no Pais, as empresas e
os empreendedores devem cada
vez mais buscar alternativas
para ampliar as possibilidades
de sucesso em seus negocios.
Nio basta estar no mercado ha
muito tempo — ¢ fundamental
inovar ou usar novas ferramen-
tas tecnologicas para crescer e

competir no vasto e acirrado
mundo empresarial. Quando
se pensa em acessar 0 mercado
externo, o empresario deve es-
tar atento para alguns aspectos
importantes quando da pre-
para¢do da mercadoria para
exportacao. Merecem aten-
¢do especial, visando a aten-
der as exigéncias do mercado

demandante, critérios como a
qualidade do produto, emba-
lagem, prazo de durabilidade
e design.

O programa Servicos em Ino-
vacao e Tecnologia do Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas Brasileiras
(Sebraetec) procura promover
o amadurecimento tecnoldgico
e inovador de empreendedo-
res individuais e dos peque-
nos negocios com subsidio de
parte do servico. O Programa
apoia melhorias nos processos
e produtos e na introducao de
inovagoes nas empresas ou no
mercado para que a capacidade
competitiva dos pequenos ne-
gocios seja fortalecida.

O Sebraetec possui uma rede
de prestadores de servicos tec-
nologicos customizados e mao
de obra especializada em sete

Areas de conhecimento: design,
produtividade, propriedade in-
telectual, qualidade, inovacdo,
servicos digitais e sustentabili-
dade. As solugdes empregadas
pelo programa devem visar ao
alcance de um objetivo espe-

Podem acessar
0S Servicos
disponibilizados
peloSebraetec
micro e pequenas
empresas, além
de produtores

cifico, como, por exemplo, au-
mentar lucros, agilizar proces-
s0s de vendas e diminuir custos,

Manaus, 3a 6 desetembro de 2016

entre outros.Podem acessar 0s
servicos disponibilizados pelo
Sebraetec micro e pequenas
empresas, além de produtores
rurais, pescadores devidamente
cadastrados e empreendedores
individuais. Esses profissionais
sao atendidos considerando os
critérios especificos dos projetos
do Sebrae. A pagina principal
do Sebrae/AM —http://www.
sebrae.com.br/sites/PortalSe-
brae/ufs/am?codUf=4 — possui
informacoes sobre o Programa
Sebraetec, tais como o0s servicos
contemplados, os percentuais
de apoio e a forma de acesso.
Para receber os beneficios
do Sebraetec, as empresas in-

A5

teressadas devem buscar aten-
dimento na sede do Sebrae/
AM, localizada no Centro de
Manaus, com documento de
identificacdo e o niimero do
CNPJ. Durante o atendimento,
serd necessario explicar a si-
tuacdo da empresa e indicar
em que ponto ha a necessidade
de melhorias. Dessa forma, o
Sebrae podera acionar um dos
prestadores de servigos tecnol6-
gicos cadastrados para viabili-
zar 0 apoio mais indicado. Mais
informagoes podem ser obtidas
por telefone, mediante ligacdo
a Central de Relacionamento
com o Cliente do Sebrae (0800
570 0800).
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Rodadas de Negocios podem
viabilizar grandes oportunidades

O empresario que ja partici-
pou de eventos de promogio
comercial, como feiras e ex-
posicoes nacionais e/ou inter-
nacionais, deve ter observado
na programacao a atividade
“Rodada de Negdcios” e, pro-
vavelmente, ter se questionado
sobre o que é.

Para esclarecer esta divida,
define-se Rodada de Negécios
como uma ferramenta de apro-
ximacdo comercial, realizada
como evento de curta duracio,
que tem por finalidade pro-

mover a compra e a venda de
produtos e/ou servigos entre
empresas com interesses afins
que sentam a mesa para nego-
ciar. E um primeiro contato que
podera se transformar numa
grande oportunidade. Durante
a Rodada, os participantes po-
derzo identificar novos fornece-
dores, compradores ou parcei-
TOS para novos negocios.
Todas as empresas inscritas
também tém a oportunidade
de divulgar seus produtos e/ou
servigos, através do Catalogo

de Ofertas e Demandas que é
distribuido aos participantes e/
ou institui¢des de fomento.

A Coordenagéo da Rodada
de Negocios define e divide os
participantes em dois grupos:
empresas dncoras e empresas
flutuantes. Na dinamica de re-
alizacdo do evento, as empresas
ancoras ficam alocadas em um
ponto fixo para negociacao,
em geral uma mesa ou espago
especifico, e irdo recepcionar a
demanda, seja ela para a venda
ou paraa compra de produtose
servicos. Empresas flutuantes,
por sua vez, serdo direcionadas
para conversas demarcadas e
recepcionadas pelas empresas
dncoras em horarios pré-es-
tabelecidos. Podem ser ofer-
tantes ou compradoras, ndo
possuem ponto fixo de alocagio
e atuam em esquema de rodizio
definido conforme os tempos e
movimentos estabelecidos pela
organizacao do evento.

NaRodada de Negocios, cada
empresa recebe sua agenda de
reunides. Ela é elaborada a par-
tir de analise do perfil fornecido
pelas empresas participantes ao
se inscreverem. Os dados das
Fichas de Inscricio sdo compa-

ACoordenacao
daRodadade
Negocios
definee
divide os
participantesem
dois grupos

rados e, quando identificados
interesses complementares,
procura-se um horario vago
na agenda das duas empre-
sas e marca-se a reunido, que
tem duracgdo, geralmente, de
15 a 30 minutos. No horario

Manaus, 10a 12 de setembro de 2016

especificado, o participante
dirige-se & mesa indicada para
iniciar a conversagao com o
representante da empresa. Por-
tanto, a agenda de reunides é
o registro dos encontros com
as informacodes dos horarios e
as respectivas empresas que
manterdo contatos comercias,
E de préatica a utilizacdo de um
sistema de software que ajuda
na execucao de agendamento
de reunides.

De posse dessa agenda, que
sera entregue com antecedén-
cia, os participantes deverdo
comparecer ao local pontual-
mente. E importante estar se-
guro quanto as informacoes
sobre o seu produto e/ou ser-
vigo, especificamente quanto a
quantidade, pre¢o e prazo; ter

A5

catalogos, folhetos para dis-
tribuicao; e estar de posse de
amostras de produtos, além
do cartdo de visita para ser en-
tregue a potencias parceiros
comercias. Tratando-se de um
evento internacional, é impor-
tante, ainda, dispor de mate-
rial promocional traduzido na
lingua dos participantes e, de
igual forma, a tabela de preco
tem que ser direcionada para
o mercado nos Termos Inter-
nacionais de Comércio (Inco-
terms) adequados.

Por fim, é extremamente
importante que, apds a reali-
zacio da Rodada, a empresa
assuma uma postura proativa,
avaliando sua participacao e
dando continuidade aos con-
tatos estabelecidos.
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Mapa fortalece exportacoes e
protege agronegocio nas

importacoes

O Ministério da Agricultura,
Pecudria e Abastecimento
(Mapa) é um dos 6rgaos parcei-
ros do Comité Gestor do Plano
Nacional da Cultura Expor-
tadora (PNCE) no Amazonas
e sua atuagao é fundamental
para fortalecer as exportacoes
e proteger as importagoes, es-
pecificamente, no segmento do
agronegdcio.

No Brasil, o Mapa é respon-
savel pela gestio das politicas
publicas de estimulo & agrope-
cuaria, pelo fomento do agrone-
gocio e pela regulagio e normati-
zagao de servicos vinculados ao
setor. O agronegdcio contempla
0 pequeno, o médio e o grande
produtor rural e refine ativida-
des de fornecimento de bens e
servigos a agricultura, producio

agropecudria, processamento,
transformacdo e distribuicao de
produtos de origem agropecud-
ria até o consumidor final.

No ambito do Governo Fede-
ral, o Ministério responde pelas
atividades privativas de natureza
politica, estratégica, normativa,
reguladora, coordenadora, su-
pervisora, auditora, fiscaliza-
dora e inspetora, incluindo ati-
vidades de natureza operacional,
se assim determinar o interesse
nacional ou regional.

Com relacio ao comércio in-
ternacional de produtos e mer-
cadorias, a atuacio do Mapa,
conforme mencionado ante-
riormente, ocorre tanto na ex-
porta¢io quanto na importagio
de animais, vegetais, bebidas e
alimentos, entre outros.

Na importacao, o Ministério
atua principalmente no intuito
de inspecionar produtos de ori-

gem animal e de origem vegetal,
de sémen animal, de embrides
de animais, de produtos para ali-
mentacdo animal, de produtos
de uso veterinario, de agrotoxi-
cos, seus componentes e afins,
de fertilizantes, de corretivos,
de inoculantes, de sementes e

No Brasil,
oMapaé
responsavel
pelagestaodas
politicas piblicas
de estimuloa
agropecuaria

mudas e de vinhos e bebidas
em geral.

E importante ressaltar que,
neste caso especifico, as ativi-

Manaus, 17 a 19 de setembro de 2016

dades exercidas pelo Mapa tém
carater de seguranca nacional,
pois a introdugio de uma praga
exotica ou quarentendria no ter-
ritério brasileiro pode causar
prejuizos incalculdveis & produ-
¢Ao agropecudria, com reflexos
diretos na perda de mercado
interno e externo, custos so-
ciais pela extin¢io de postos de
trabalho e aumento do desem-
prego, bem como gastos pesados
no controle e efeito danoso ao
meio ambiente. Na exportacao,
0 Mapa expede certificados sa-
nitarios e fitossanitérios para
a exportacao de animais vivos,
vegetais, partes de vegetais, pro-
dutos e derivados de origens
animal e vegetal e de materiais

A5

de multiplicacio vegetal e ani-
mal, quando previamente au-
torizados. Ressalte-se que, para
a inspecdo e a certificacio de
produtos vegetais destinados a
exportacio, devem ser observa-
dos os requisitos fitossanitarios
aprovados pela Organizacio Na-
cional de Protecio Fitossanitaria
(ONPF) do pais de destino das
mercadorias. A informagiio pode
ser obtida no Departamento de
Sanidade Vegetal (DSV/SDA)
do Ministério da Agricultura.
Mais informacoes sobre a atu-
acao do Mapa na fiscalizacdo e
no fomento das exportacoes e
importacoes brasileiras podem
ser obtidas no site http://www.
agricultura.gov.br/.
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Banco da Amazonia
disponibiliza linha especifica
para empresas exportadoras

O Banco da Amazonia (Basa) é
a principal institui¢io financeira
de fomento do Governo Federal
na regiao e tem como missao
fundamental contribuir para o
desenvolvimento sustentavel da
Amazonia. Atualmente, o Basa
esta entre as diversas instituicoes
que cooperam com o Comité
Gestor do Plano Nacional da
Cultura Exportadora (PNCE) no
Amazonas. Na area de comércio
exterior, o banco disponibiliza li-
nhas de crédito e financiamento

vantajosas voltadas a exportacio
para empresas de diversos por-
tes e em diferentes estagios de
desenvolvimento.

Uma dessas linhas é o FNO-
Amazonia Exporta¢io, produto
do Banco da Amazbnia que
contempla os Programas FNO-
Amazonia Sustentavel e FNO-
Micro e Pequenas Empresas e
é destinado ao financiamento
de empresas exportadoras ndo
rurais. O produto traz como
principais vantagens ao cliente

menores encargos do mercado
com taxas de juros diferencia-
das, isencao do Imposto sobre
operacoes de crédito, cambio e
seguro, ou relativo a titulos mo-
bili4rios (IOF) e bonus de adim-
pléncia de 15% sobre os encargos
financeiros para mutuérios que
pagarem a parcela integral da
divida até a data do vencimento,
entre outras.

O piblico-alvo do FNO-Ama-
zonia Exportacio sdo pessoas
juridicas de direito privado, in-
clusive empresdrios individuais
e empresa individual de respon-
sabilidade limitada (EIRELI),
associacoes e cooperativas,
organizadas em conformidade
com a legislacdo brasileira, que
tenham no Pais a sede de sua
administracdo, e cuja maioria
de capital, com direito a voto,
pertenca a pessoas residentes
e domiciliadas no Pais. No caso
de pessoas juridicas de direito
privado que tenham no Pais a

sede de sua administragiio, mas
que a maioria de capital com
direito a voto pertenca a pessoas
que nao residam no Brasil, sera
necessirio que estas atuem em
setores de atividades e regides
econdmicas de amplo interesse

Quanto aos
limitesde
financiamento,
deveraoser
observadas
questoes como o
porte daempresa

nacional, conforme o Decreto n®
2,233, de 23 de maio de 1997.
Podem ser financiadas com o
FNO-Amaz6nia Exportagdo ati-
vidades que visem a aquisicio de
matérias-primas, insumos, bens
ou produtos, para a formacfio ou

Manaus, 24 a 26 de setembro de 2016

manutencio de estoque do em-
preendimento do beneficiario,
objetivando exclusivamente a
exportacao.

Quanto aos limites de finan-
ciamento, deverdo ser observa-
dos, sobretudo, questoes como
o porte da empresa e a localiza-
¢do do beneficiario. No caso de
clientes situados em municipios
de baixa renda, bem como em
municipios dos Estados do Acre,
Amapd e Roraima, municipios da
Faixa de Fronteira e municipios
que integrem as mesorregioes da
Regido Norte, os limites serao de
R$ 265 mil para microempresas,
R$ 2,2 milhdes para pequenas
empresas, R$ 25 milhoes para
pequenas e médias empresas e
R$ 40 milhOes para médias e
grandes empresas. No caso de

A5

clientes situados em outros Esta-
dos e municipios, os limites para
financiamento tém reducio, em
média, entre 20% e 25%. Em
todos os casos devera ser obser-
vada a capacidade de pagamento
do beneficiario, considerando o
comprometimento maximo de
70% de suas disponibilidades
financeiras. O prazo para paga-
mento do financiamento é de até
doze meses e, como garantias
prévias, amargem regulamentar
minima exigida serd de 130% so-
bre o valor do financiamento.

Mais informagtes podem ser
obtidas no site http:/ /www.ban-
coamazonia.com.br/index.php/
comercio-exterior2/fno-expor-
tacao ou nos diversos canais de
atendimento disponibilizados
pelo Basa.
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Empoderamento de produtos
regionais estimulara
cultura exportadora na regiao

Estado com a maior floresta
tropical do mundo (98% de sua
area abrangida por vegetacao),
0 Amazonas é considerado uma
das principais fronteiras agricolas
do Brasil. Basicamente, cinco dos
grandes rios do Pais estdo locali-
zados no Estado, o que possibilita
Gtimas condigOes para navegacio
e fluxo de bens para outras regioes
brasileiras e paises vizinhos.

As privilegiadas condictes na-
turais existentes no Estado do

Amazonas também sdo visualiza-
das, de uma forma geral, ao longo
do territério brasileiro e contri-
buem, decisivamente, para um
impactante desempenho do setor
agropecuério. Este é responsivel,
atualmente, por mais de 40% das
exportacoes, 25% dos empregos
e um quinto do Produto Interno
Bruto (PIB) — soma de todos os
bens e servigos produzidos — no
Brasil.

Estes indicadores posicionam

a producdo agropecuaria como
pilar da sustentacdo econémica
brasileira. De fato, o desempe-
nho da atividade rural no Brasil
alcanga marcas invejaveis que
colocam o Pais entre os princi-
pais produtores de alimentos do
mundo. Esses produtos contam,
sem duvidas, com um vasto mer-
cado para exportacio — nao a toa
40% das exportacoes brasilei-
ras sdo representativas do setor
agropecuario —, mas para que a
cultura exportadora seja, de fato,
fortalecida, faz-se necessaria a
superacdo de entraves climati-
cos, logisticos e burocraticos, bem
como o estimulo a um ambiente
produtivo mais eficiente, tanto em
nivel nacional quanto em nivel
regional.

Analisando-se o cenario da pro-
ducdo estadual, definir e priori-
zar quais segmentos dispdem de
mercado propicio & exportacao
nao é tarefa dificil, ja que o po-

Economia

tencial existe e s6 é amplificado a
partir da agregacio da logomarca
“Made in Amazonia”, visada em
todo o mundo. Nio ha dividas,
portanto, de que existem opor-
tunidades para viabilizacdo de
negocios no mercado internacio-
nal envolvendo diversos produtos
amazonicos, com destaque para
acai, cupuacu, guarana, abacaxi,
castanha do Brasil, madeira cer-
tificada, pescado, fitoterapicos,
juta e malva.

Para isso, é preciso estruturare
fortalecer as cadeias produtivas,
bem como focar e promover o
empoderamento da capacidade
e da expertise local nas diversas
culturas, potencializando produ-
tos in natura a fim de beneficia-los
e dota-los das condicoes ideais
para insercio e consolidacio no
mercado global. Ponto bastante
favoravel, neste sentido, é que
existem compradores para os pro-
dutos regionais, mas, por outro

Manaus, 1°a 3deoutubrode 2016

lado, os baixos volumes de produ-
cio e qualidade tém dificultado o
fechamento de negociacoes.

De acordo com dados do IBGE,
aproximadamente 240 mil pes-
soas vivem da atividade rural no
Amazonas e € justamente com o
intuito de organizar, representar
efortalecer a classe de produtores
rurais do Estado, defendendo
seus direitos e interesses, que a
Federacéio da Agricultura e Pecud-
riado Estado do Amazonas (Faea)
tem trabalhado ao longo dos tilti-
mos 60 anos. A Faea é uma das
instituigdes que integram o Co-
mité Gestor do Plano Nacional da
Cultura Exportadora (PNCE) no
Amazonas e tem atuado nio ape-
nas com o objetivo de fortalecer o
setor primario do Amazonas, mas

AS

também de fomentar a cultura
exportadora neste segmento.
Sabe-se que o estimuloa criacio
de novas oportunidades de nego-
cios para os produtores rurais
amazonenses so contribuird para
a geracdo de emprego e de renda
eparaacriacio de alternativas de
crescimento e de diversificacio da
economia em todo o Estado.
Portanto, se vocé é produtor ru-
ral ou atua em qualquer atividade
vinculada ao setor primério esta-
dual e tem interesse em conhecer
mais sobre os caminhos e proce-
dimentos da exportacao, entre em
contato com a Faea pelos canais
de atendimento disponibilizados
no site institucional — www.faea.
org.br — ou pelos telefones (92)
3198-8413/8400.
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Foco no comeércio exterior
amplia sustentabilidade

da ZFM

Recentemente, Manaus tem
recepcionado uma série de
eventos que buscam discutir e
encontrar solugoes para o apri-
moramento da Zona Franca de
Manaus (ZFM), modelo fun-
damental nao apenas para o
desenvolvimento da capital
amazonense, mas também de
outros Estados e municipios da
regiao. Em suas propostas, es-

ses eventos tém ampliado cada
vez mais o foco no comércio ex-
terior e na integracao comercial
com outros paises, enfatizando,
sobretudo, a importéncia das
exportagoes regionais.
Exemplo neste sentido foi
a II Rodada Internacional de
Negacios Equador/Brasil, re-
alizada em marco deste ano
pela Federacdo do Comércio

de Bens, Servicos e Turismo
do Amazonas (Fecomercio/
AM), por meio do Centro In-
ternacional de Comércio Ex-
terior. A rodada permitiu ao
empresariado local um acesso
diferenciado a negociacgoes
com empresas equatorianas,
bem como estabelecimento de
relacoes confidveis e de longo
prazo.

O objetivo dessas iniciati-
vas € o de estimular a maior
participacao do empresariado
local no comércio internacio-
nal, buscando sempre levar in-
formacoes que facilitem maior
engajamento, em especial, das
pequenas e médias empresas
na atividade exportadora. Tal
preocupacao é relevante se
consideramos que o modelo
original de concepcdo da ZEM,
voltado a substituicio de im-
portacoes, tem sido transfor-
mado ao longo dos tltimos

anos por conta da implemen-
tacdo de uma nova politica in-
dustrial e de comércio exterior
pelo governo federal, a qual
modificou profundamente as
premissas que fundamentavam
a criacio da Zona Franca.

A posicdo geografica privile-
giada do Amazonas — proximo
a grandes mercados tanto da
Ameérica do Norte (Estados
Unidos, Canada e México)
quanto da América Central
e Europa e de mercados se-
cundarios da Africa do Norte
e Subsaarianas — convalida
todo o esfor¢o que tem sido
feito pelo Governo Federal, por
meio da Superintendéncia da
Zona Franca de Manaus (SU-
FRAMA) e em parceria com di-
versas outras instituigoes, a fim
de incentivar as exportacoes e
possibilitar, assim, maior sus-
tentabilidade ao modelo Zona
Franca de Manaus.

Manaus,8a 10 deoutubrode 2016 As

A ZFM, na maior parte de
sua existéncia, conviveu com o
acesso privilegiado ao mercado
nacional de bens de consumo
duraveis, em especial eletroe-
letronicos, e hoje defronta-se
com uma radical mudanca de
procedimento, vez que tera de
se mostrar competitiva diante
de produtos similares impor-
tados.

Assim, faz-se necessario que
sejam encontradas solugoes
praticas para o0 novo cenario
desejavel para a ZFM, o qual
devera apresentar varidveis
fundamentais como a redu-
cdo gradativa nos atuais niveis
de protecdo tarifaria, com eli-
minacio de subsidios e for-
talecimento dos mecanismos

de defesa da concorréncia; a
reestruturacdo competitiva
da industria através do apoio
crediticio e do fortalecimento
da infraestrutura tecnologica e
logistica; e o estimulo a compe-
titividade dos diversos segmen-
tos produtivos, entre outras.
O conjunto de medidas acima
levara ao encontro do objetivo
tracado e, como beneficios di-
retos, serd possivel fortalecer
o Polo Industrial de Manaus,
ao mesmo tempo em que se-
rdo potencializadas outras fon-
tes de crescimento, incluindo
aquelas que tenham maior ade-
sdo com as potencialidades
regionais e acentuem o nivel
de complementaridade com os
fatores locais de producao.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
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Colabore com sugest0es para incremento
da ZFM como plataforma de exportacao

Percebendo o potencial da
regido e entendendo a ne-
cessidade de estruturar uma
plataforma adequada para a
atividade exportadora, o Mi-
nistério do Desenvolvimento,
Indistria e Comércio Exterior
(MDIC) publicou, em 18 de
dezembro de 2015, a Porta-
ria n° 397, que criou o Grupo
Técnico Permanente para o
incremento da competitividade
da Zona Franca de Manaus
como plataforma de exportacao
(GT-ZFM).

O GT-ZFM tem como atri-

buicoes propor diretrizes,
prioridades e medidas para
ampliacdo das possibilidades
de insercao internacional das
empresas e dos empreendi-
mentos da regiao, assim como
estabelecer canais de coopera-
¢ao com 6rgaos e entidades da
Administracao Piblica para
a obtencao de informacéo e
conhecimentos.

Participam como represen-
tantes do Grupo a Superin-
tendéncia da Zona Franca de
Manaus (SUFRAMA), a Agén-
cia Brasileira de Promocao de

Exportacdes e Investimentos
(Apex-Brasil) e unidades ad-
ministrativas do MDIC como a
Secretaria Executiva (SE), Se-
cretaria de Comércio Exterior
(Secex) e Secretaria de Desen-
volvimento e Competitividade
Industrial (antiga Secretaria
do Desenvolvimento da Pro-
dugiio). O Grupo também conta
com entes convidados, como foi
o caso da participacio recente
de representantes da Associa-
¢ao Brasileira dos Fabricantes
de Motocicletas, Ciclomotores,
Motonetas, Bicicletas e Simila-
res (Abraciclo) em discussoes
sobre o impacto da crise econo-
mica no segmento de Duas Ro-
das e solugoes para a retomada
do crescimento.

As reunides do grupo ocor-
rem mensalmente e tém como
foco diagndsticos sobre ques-
toes previamente identificadas
pela SUFRAMA. No ambito do
tema de logistica (transporte e

infraestrutura), por exemplo,
ja foram discutidos assuntos
como a necessidade de promo-
cdo, em carater emergencial, de
voos a partir de Manaus para os
paises Pan-Amazonicos, a fim
de atingir, sobretudo, os mer-
cados do Peru e da Colémbia,

Ostrabalhos
estaoemplena
evolucaoeas
discussoes
seguem no intuito
de encontrar
alternativas

bem como a reducdo de custos
operacionais e de armazena-
gem em portos e aeroportos,
nos quais o tempo de movimen-
tacao de cargas se encontra fora

dos padroes internacionais.

Outro tema levado a discus-
830 no Grupo pela SUFRAMA
foi a necessidade de reabertura
da Rodovia BR 319, que liga
Manaus (AM) a Porto Velho
(RO), assim como a realizacio
de obras de melhoria e am-
pliacdo do porto de Tabatinga
(AM) e a sinalizacdo dos rios
Amazonas e Madeira.

Quanto s politicas de comér-
cio exterior propriamente ditas,
foi solicitada a possibilidade
de realizar um estudo conside-
rando o Fair Trade (comércio
justo) para produtos exporta-
dos que tenham como origem
a selva preservada. Nesse sen-
tido, buscou-se salientar a im-
portancia do estabelecimento
de uma politica que promova

as exportacoes dos municipios
lindeiros ou que estejam na
faixa de fronteira e seus Arran-
jos Produtivos Locais (APLs),
com interlocucio e comple-
mentariedade com os paises
transfronteiricos.

Os trabalhos estéo em plena
evolucdo e as discussoes se-
guem no intuito de encontrar
alternativas e solugdes para
ampliar a base exportadora da
regiao. Assim, caso haja suges-
toes que venham somar aos tra-
balhos em andamento, o leitor
pode enviar uma mensagem
para o Comité Gestor do Plano
Nacional da Cultura Expor-
tadora (PNCE) no Amazonas
através do endereco eletronico
pnce.suplente@suframa.gov.
br.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
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Ata Carnet facilita importacao e
exportacao de bens no comércio

internacional

A fim daeuf;&htar o pro-
€SS0 OpeT para quem
exporta dentro dos
especiais de Exportagao Tem-
poraria, existe o documento
aduaneiro internacional cha-
mado "ATA Camet”.

As iniciais ATA represen-
tam um acronimo das lin-

francesa e inglesa para
gxiussmn Temporaire” e
“Temporary Admission”, o
eqmvaleme 2 Admissio Tem-
poraria em po és. Sdo
albergados por essa
diversos tipos de materiais
onais, de uso pessoal,
gomvos ou destinados a
feiras e exposigdes —e amos-
tras comerdais.

O ATA Carnet tem atua-

(;ao sobre o regl:me de ach:ms-

dl.ferﬂ\cmda de rta{;ao
e exportat;ao para

du:ante deternmxado prazo
e, posteriormente, retornar a
smpmsdeongmNessam

dalidade, haa suspensao total
dos t:ibutosrgseaphcama

um ano, oomaccmdlcaode
quetenhamtmmﬁmhdade

cadorias ndo devem sofrer

alteracdo até o mo-
mento de seu retorno para
o exterior, excetuando-se a

depreqqcao.‘consequente de

suas utilizagtes.

A adocido do ATA Camet
mpresentamavarmgara
empresas no dlita-
gaodocmlﬂuoaoassegurar

au de simpli-
ﬁcacao e de %a.lmomzacao
dos regimes aduaneiros. De

acordo com a CNI (Confede-
ragdo Nacional da Indnistria),
o ATA Camnet € uma espécie

de passaporte para merca-
donasxg?ompﬁmsdeﬁ

paises. Sua utilizagdo permite

que os produtos sujeitos a

admissao temporaria contem
com maior prioridade e agi-
lidade e disponham das sus- e
Ppensoes necessarias a entr

no pais. A CNI foi vencedora

——

de um processo de chama-
mento publico, aberto pela
Aduana brasileira, sendo cre-
denciada como “Associagao
Garante” para administrar

esse sistema no Brasil, através
de filiagdo a cadeia garanti-
dora internacional Por isso,
paraenussaodoA’IACmet,
0s aqamtadommwa;anﬁa
deverao realizar

mmstanaoxﬂmeeasl“ede-
ragoes de Industrias em cada
Estado, por intermédio de

Federaldogeraﬂl monitorara
OproCesso eTrecepgao
dos ATA Camets do pais.

E valido salientar que osin-
teressados em utilizar o ATA
Camet podem preparar toda
a operacio com antecedén-
cia, sem a preompaqao com
\'anacpes cambiais, além de

de um documento
1inico internacional. As tarifas
sdo geralmente adas
em fungao do valor
bemcomdommodepal-
Ses que 0s mesmos irdo visitar
e de outros servigos como se-
guro e garantia

Para que sejarealizada a so-
licitagdo do Camet, basta
entrar no enderego ani.org br/
atabrasil. O dacummio sera
emitido no prazo de 24 horas
a 48 horas.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
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Exportar é caminho vantajoso
para qualidade e competitividade

Exportar traz diversos benefi-
cios e vantagens para empresas. O
primeiro aspecto a ser ressaltado
é que, quando opta por esse cami-
nho, a empresa passa a ser perce-
bida de forma diferente por seus
concorrentes e consumidores,
afinal, acaba se tornando mais
competitiva pelo simples contato
com outras realidades, compe-
tidores e exigéncias dos paises
compradores de seus produtos,
adequando-os e aperfeicoando-os,
assim, conforme padroes globais

de qualidade.

0 mesmo efeito se da em seus
Processos, os quais, ao receberem
adaptacdes de qualidade e custo
com base no mercado interna-
cional, acabam se diferenciando
dentro do pais no qual ja estao
inseridos. O fato de dispor de
varios mercados consumidores
em diferentes conjunturas econo-
micas ¢é outro aspecto que forta-
lece a empresa, a medida que seu
produto se torna menos sensivel
a riscos inerentes a sazonalida-

des regionais, crises e choques
de demanda, entre outros. Sem
dividas, uma marca presente glo-
balmente acaba passando ao seu
consumidor um maior nivel de
credibilidade e confianca.
Entretanto, antes de iniciar o
processo exportador, é necessa-
rio que o empresario faga uma
analise interna a fim de ter clara
nocao do estigio em que sua em-
presa se encontra e conhecer os
riscos e modificacOes necessarias
em sua estrutura administrativa,
a partir da defini¢do de um ou
mais mercados alvos e do conhe-
cimento das exigéncias técnicas
apresentadas por cada um deles.
No comércio internacional, ha
espaco para empresas de todos
os portes — desde artesdos e mi-
Cro e pequenos empresarios até
grandes empresas e prestadores
de servigos. Muito se fala das es-
calas de producao, entretanto, é
importante ressaltar que, depen-

dendo do produto, a empresa
pode optar por nichos de mercado
que sejam proporcionais a sua
producio ja existente, como é o
caso de produtos de maior valor
agregado vendidos em mercados
selecionados (fitness e orgénicos,
entre outros exemplos).

A qualifica¢do do empresario,
bem como sua participagio em
seminarios, é também fator de-
Cisivo, ja que a partir da agrega-
cao de novos conhecimentos seréd
possivel aproveitar as técnicas
e ferramentas existentes e que,
muitas vezes, sdo disponibiliza-
das gratuitamente. Qutro fator
importante a ser considerado é
a participacao em feiras inter-
nacionais, afinal, essa é a forma
mais eficiente de entender como
se comportar como expositor,
como apresentar o seu produto
com respectivo preco e qual a di-
namica envolvida na relacio entre
o vendedor e seus possiveis com-

Manaus, 29a 31 de outubrode 2016

pradores, além de ter a chance de
se aproximar de concorrentes e
conhecer amplamente o mercado
e potenciais oportunidades.

O Plano Nacional de Cultura
Exportadora (PNCE) tem um
papel fundamental para a pre-
paracdo e qualificacdo de em-
presarios que desejam ingressar
no mercado internacional. No
Amazonas, o Comité Gestor do
PNCE ja realizou uma série de
eventos de capacitacdo, entre ofi-
cinas, workshops e seminarios,
com destaque para treinamentos
como o direcionado ao Sistema
Integrado de Comeércio Exterior
(Siscomex), com o objetivo de
esclarecer as condices para que
0empresirio possa enviar merca-
dorias e receber a moeda corres-

A5

pondente, e o voltado a orientar
sobre o papel do Ministério da
Agricultura, Pecuéria e Abasteci-
mento (Mapa) na exportacio de
alimentos e bebidas, entre outros
produtos.

No quesito participagao em
feiras, vale lembrar que a SU-
FRAMA, atual coordenadora do
Comité Gestor do PNCE no Ama-
zonas, realiza, bienalmente, em
Manaus, a Feira Internacional
da Amazonia (FIAM), conhecida
como a maior vitrine de produ-
tos, servios e oportunidades de
negocios da regido Amazdnica. A
proxima edicao da FIAM esta pre-
vista para 22 a 25 de novembro
de 2017 e contara com a presenca
de empresérios e investidores de
varios pontos do globo.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-
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Feiras internacionais sao excelente
instrumento para promocao de
negocios no Brasil e no exterior

Apesar de a internet ganhar
cada vez mais for¢a como meio
para percepc¢ao de mercado, as
feiras internacionais ainda séo,
na visdo de consultores e es-
pecialistas, o principal instru-
mento para acdes de promogio
comercial, pesquisa de mer-
cado e comercializacio de pro-
dutos, sobretudo, pensando-se
em negocios fora do Pais.

Colaboram para esse en-
tendimento aspectos como a
expressao corporal das pes-
soas que visitam o estande, as
caracteristicas fisicas de cada
produto concorrente e a ima-
gem personalizada que pode
ser transmitida pessoalmente
a cada interlocutor, bem como
o feedback imediato fornecido

pelos clientes, percepedes essas
que, apesar dos avancos tecno-
l6gicos, ainda nido podem ser
obtidas virtualmente.

A maneira mais conhecida
para participacdo em feiras
é através da obtencio de um
estande pela empresa, onde
a mesma pode expor seus
produtos e entrar em contato
com clientes, concorrentes e
potenciais parceiros. No en-
tanto, para empresas que estao
iniciando seu plano de inter-
nacionalizagdo, muitas vezes
a maneira mais rapida, facil
e barata de conhecimento de
mercado é a simples visita &
principal feira internacional do
segmento de interesse. Desta
forma, sera possivel ndo ape-

nas obter conhecimentos sobre
as reais condicdes de compe-
titividade e do potencial de
insercao internacional dos seus
produtos, como também en-
trar em contato com possiveis
compradores, fornecedores e
concorrentes expositores que
ja estejam estabelecidos in-
ternacionalmente, identificar
possibilidades de parcerias e
assimilar técnicas diferencia-
das de comunicagio, tipos de
design utilizados e precos pra-
ticados.

Assim, uma visita a principal
feira setorial em nivel inter-
nacional constitui uma 6tima
fonte de informacao paraque o
empresério possa decidir para
onde, como e para quem ird
exportar, assim como saber se
possui condig¢oes de entrar no
mercado internacional e quais
as adequacoes que precisara
providenciar.

No caso de empresas com
maior experiéncia e que ja es-
tejam inseridas globalmente,
as feiras podem servir como
momento propicio a avaliacio
e elaboracio de novas estraté-
gias. Ao participar desse tipo
de evento, o empresario deve

se preocupar com trés etapas:
a preparacao, a presenga na
feira e a fase de avaliagio e
follow up. A primeira etapa
é fundamental e serve tanto
para empresas em fase de pros-
peccao quanto para empresas
que ja expoem efetivamente. A
premissa basica é que, para que
a participacio na feira tenha os

Assim,umayvisita
aprincipalfeira
setorial emnivel
internacional
constituiumaotima
fontede
informacao

melhores resultados possiveis,
0 empresario deve se preparar
20 maximo e evitar, assim, sur-
presas desagradaveis.

Para saber mais sobre as pro-
vidéncias e conhecer check-lists
indicados para cada uma des-
sas etapas, 0 empresario pode
procurar a Coordenacao Geral
de Comeércio Exterior da Supe-
rintendéncia da Zona Franca

Manaus,5a 7 denovembrode 2016 A5

de Manaus (Cogex/Suframa)
e/ou o Centro Internacional
de Negocios da Federacdo das
Industrias do Estado do Ama-
zonas (CIN/FIEAM), unida-
des que integram o Comité
Gestor do Plano Nacional da
Cultura Exportadora (PNCE)
no Amazonas e desempenham
rotineiramente diversas acoes
de orientagio ao exportador.
No site da Agéncia Brasileira
de Promocio de Exportacoes
e Investimentos (Apex-Brasil),
também é possivel visualizar o
calendério das principais feiras
internacionais que ocorrem
tanto no Brasil quanto no ex-
terior.

Nesse ambito, merece des-
taque a Feira Internacional da
Amazodnia (FIAM), cuja nona
edicdo sera realizada de 22
a 25 de novembro de 2017 e
terd como tema o aniversario
de cinquenta anos da Suframa
e do modelo Zona Franca de
Manaus (ZFM). Os principais
destaques da programacao da

feira incluem eventos como a
Rodada Internacional de Nego-
cios (reunides agendadas entre
micro e pequenas empresas de
produtos regionais dos nove
Estados da Amazonia Legal e
grandes empresas comprado-
ras do Brasil e do exterior), a
Jornada de Seminarios e expo-
sicoes tanto de produtos regio-
nais dos Estados da Amazdnia
Ocidental e do Amapa quanto
de produtos fabricados no Polo
Industrial de Manaus. Por ser
uma feira internacional, tam-
bém participam do evento
expositores governamentais
e internacionais. Na ultima
edicao da feira, realizada em
2015, a Rodada Internacio-
nal de Negocios contabilizou
US$ 17 milhdes entre contratos
imediatos e negociacoes para
curto e médio prazos e, em ter-
mos de presenca internacional,
paises como Chile, Colombia,
Cuba, Paraguai, Peru, Pol6nia
e Venezuela tiveram estandes
proprios.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
tadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Expor-
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Fairtrade — O comércio

ganha-ganha

Os produtos amazdnicos apre-
sentam forte apelo e valor agre-
gado internacional em face de
sua imagem ligada a sustentabi-
lidade desse bioma tio valorizado
mundialmente. Justamente como
forma de valorizar os produtos
que se utilizam de matéria prima
local, respeitam o meio ambiente
e geram desenvolvimento e renda
aos produtores regionais, surgi-
ram mecanismos que certificam,
de maneira dotada de credibi-
lidade internacional, os valores

e padroes seguidos pelos pro-
dutores na elaboracao de cada
item comercializado. Um desses
instrumentos de acreditacio é o
fairtrade, tipo de mercado que
cresce cada vez mais internacio-
nalmente.

O fairtrade, também chamado
de “Comércio Justo”, é uma al-
ternativa ao coméreio tradicional
baseada em uma parceria en-
tre produtores e consumidores.
Esse modelo ultrapassa o simples
produto e leva em conta, princi-

palmente, o seu valor agregado,
buscando mostrar as vantagens
do produto para a sociedade ao
mesmo tempo em que faz com
que o consumidor que adquire
um item certificado por esse
selo sinta-se contribuindo po-
sitivamente para a preservacio
ambiental e o desenvolvimento
econdmico de uma sociedade
menos privilegiada.

O fairtrade representa uma
crescente mudanca nas prefe-
réncias dos consumidores, so-
bretudo, daqueles residentes em
paises com maior indice de de-
senvolvimento, que deixam de
levar em conta apenas o produto
comprado, mas refletern também
sobre todos os impactos gerados
em sua producdo e comerciali-
ZACAO.

Tendo como objetivo estabele-
cer o contato direto entre o pro-
dutor e o comprador, eliminando
“atravessadores” e desburocrati-

zando o comeércio, além de man-
ter esses produtores protegidos
das instabilidades do mercado
global de commodities, o fair-
trade, de acordo com informagoes
do Servico Brasileiro de Apoio
4s Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), é regido pelos seguin-
tes principios: transparéncia e
corresponsabilidade na gestdo da
cadeia produtiva e comercial; re-
lacdo de longo prazo que ofereca
treinamento e apoio aos produ-
tores e acesso as informacdes do
mercado; pagamento de preco
justo no recebimento do produto,
além de um bonus que deve be-
neficiar toda a comunidade, e de
financiamento da producio oudo
plantio, ou a antecipacao do pa-
gamento da safra, quando neces-
sario; organizagdo democratica
dos produtores em cooperativas
ou associacoes; respeito a legis-
lagdo e s normas (por exemplo,
trabalhistas) nacionais e interna-

Manaus, 12 a 14 de novembro de 2016

cionais; ambiente de trabalho se-
guro, nao apenas seguindo, mas
ampliando as recomendacdes
da Organizacdo Internacional
do Trabalho (OIT); e respeito ao
meio ambiente.

Ainda deacordo com o Sebrae,
sdo personagens do comércio
justointernacional os produtores,
importadores, licenciados e as
world shops.

Para a empresa ser licenciada
e obter o direito de utilizar o selo
de fairtrade ¢ necesséario contatar
uma iniciativa nacional (movi-
mentos organizados que mantém
entidades de certificacio e pro-
movem as empresas e produtos)
ouas proprias Fairtrade Labelling
Organizations International
(FLO). Ressalte-se que as empre-

A5

sas certificadas ndo precisam ser
necessariamente especializadas
em comércio justo. Marcas con-
vencionais podem incorporar um
ou mais itens com esse selo, que
hoje ja alberga produtos como
café, cha, arroz, cacau, mel, agti-
car, frutas frescas e até produtos
manufaturados, em 18 paises e
atingindo até 9o mil pontos de
venda convencionais.

A Uniao Europeia acredita e
incentiva este tipo de coméreio,
onde todos tém a oportunidade
de desenvolver e acessar merca-
dos expressivos, compartilhando
conhecimentos, custos e ganhos
financeiros. Este tipo de comércio
€ muito incentivado nos paises da
Africa e desta forma tem acesso a
varios paises do bloco Europeu.

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
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Dicas para negociacoes
Internacionais bem-sucedidas

Apos as etapas relativas a sen-
sibilizacio, estudo de mercado,
adaptacdo de produtos e pro-
mocado comercial, o empresario
chega, enfim, a fase da efetiva
negociacio com um comprador
estrangeiro. Neste momento, ja
ciente de suas margens mini-
mas e maximas de negociagio,
podera discutir precos, prazos,
quantidades e modalidades de
pagamento.

Mais do que meramente fazer
negocios, esta fase consiste em
socializar, conhecer a cultura,
entender e adaptar-se ao com-

portamento do interlocutor, A
negociagdo nada mais é do que
um processo em que se busea um
acordo sobre opinioes, necessi-
dades e interesses divergentes,
através da persuasio e de ma-
neira que ambos os lados fiquem
satisfeitos com o resultado.

No contexto internacional, di-
versos fatores, como o uso do
tempo, o individualismo ou a
falta dele, a estabilidade de fun-
cOes e padrdes de comunicacdo,
influenciam fortemente no pro-
cesso de negociacdo, sobretudo,
quando se fala em seu ritmo, nas

estratégias que podem ser utili-
zadas para persuasio do inter-
locutor, nos fatores contratuais
e administrativos, no processo
decisorio e no tipo de relagiio que
sera estabelecida entre ambas
as partes da negociagio. Para
facilitar o entendimento dessas
situagoes, serdo descritos abaixo
alguns exemplos de perfis de ne-
gociadores, bem como sugestoes
de como negociar de forma mais
produtiva com cada um deles.

Monocronico (americanos):
Costuma fazer uma tarefa por
vez e nao lhe agrada a ideia de
desmarcar uma reuniao, por sen-
tir que “perdeu tempo”. Marque
reunioes futuras sem prazos para
sua conclusao e saiba lidar com
estruturas mais rigidas de hie-
rarquia.

Policronico (brasileiros): Trata
sobre varios assuntos simulta-
neamente e costuma postergar
prazos que nao consegue cum-
prir. Marque prazos especificos,
mas nio seja tao rigido. Nessa

negociacao, é de praxe haver inte-
ratividade entre experiéncias pas-
sadas, oportunidades presentese
possibilidades futuras.

Universalista (suecos e cana-
denses): Leis e regras sdo iguais
para todos, assim como suas
consequéncias. Prepare-se para
argumentos racionais e téenicos
e apresentagOes persuasivas. Pro-
cure também ser coerente e sina-
lizar qualquer tipo de mudanga
publicamente,

Particularista (marroquinos,
venezuelanos e brasileiros): Ha
maior flexibilidade para regras.
Prepare-se para informalidades,
rodeios eirrelevancias no didlogo,
utilizados muitas vezes como ma-
neira de “quebrar o gelo” e apro-
ximacdo dos interlocutores.

Afetivo (italianos e latino-ame-
ricanos): Demonstram sentimen-
tos e insatisfacoes. Nao estranhe
caso fiquem efusivos e evite com-
portamento ambiguo ou frio, pois
pode ser interpretado como algo
negativo e gerar baixo nivel de

Manaus, 26 a 28de novembro de 2016

confianga.

Neutro (anglo-saxdes): Consi-
dera grosseiro manifestar emo-
cOes. A falta de emocio na fala
ndo demonstra desinteresse ou
chateacao, é apenas uma forma
de controle, por isso, evite com-
portamentos calorosos, expres-
sivos ou entusiasmados, pois
podem transmitir sensacdo ina-
propriada.

Difuso (Japoneses e latino-
americanos): Leva tempo na
conversa com o interlocutor,
como uma maneira de melhor
conhecer o parceiro comercial.
Prepare-se estudando a historia,
passado e visio da organizacio
coma qual deseja negociar, Nesse
tipo de dialogo as questoes pes-
soais e profissionais costumam
confundir-se. )

Especifico (anglo-saxdes): E

A5

mais objetivo, indo direto ao as-
sunto e evitando perda de tempo.
Estude os objetivos, principios
e alvos quantitativos do seu in-
terlocutor. Questoes pessoais e
profissionais sao mantidas em
separado.

Também h4 algumas recomen-
dagdes as quais o empresario
deve atentar em negociagoes em
geral, como, por exemplo, evi-
tar falar sobre temas delicados
como religido e politica, procurar
sempre estudar a cultura do pais
com o qual est tratando, ter cui-
dado com reacdes exageradas,
ser moderado com o otimismo,
evitar culpar o governo brasileiro
por questoes relativas a empresa,
cumprir horarios e treinar sua
habilidade em dizer ndo a ques-
toes e condicoes que poderdo ser
prejudiciais a empresa.
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ENCOMEX estimula empresas a
investir em comércio exterior

Como ja foi abordado em edi-
cOes anteriores desta coluna,
a informacéo é uma das mais
importantes ferramentas que
o empresariado pode contar
quando decide se inserir no
comeércio exterior. Pensando
nisso, o Ministério da Indus-
tria, Comércio Exterior e Ser-
vicos (MDIC), através de sua

Secretaria de Comércio Exterior
(SECEX), desenvolveu o pro-
jeto Encontros de Comércio
Exterior (ENCOMEX), que tem
como intuito estimular a maior
participacdo do empresariado
brasileiro no contexto interna-
cional.

O projeto permite aos em-
presarios obter relevantes in-

formacdes sobre a estrutura, o
funcionamento, as regras basi-
cas do intercdmbio comercial
brasileiro, dos mecanismos de
apoio a exportacio, das opor-
tunidades de negocios e conta-
tos, contribuindo de maneira
substancial para a divulgacdo
da cultura exportadora.

Os ENCOMEX integram as
atividades do Plano Nacional
da Cultura Exportadora (PNCE)
e objetivam contribuir para a
expansdo da pauta brasileira
de exportacdo tanto em quan-
tidade quanto em qualidade
e variedade de produtos, am-
pliando mercados de destino
e o namero de empresas bra-
sileiras atuantes no mercado
internacional.

O projeto conta com uma pro-
gramacao diversificada, com
palestras sobre diferentes temas
voltadas para quem tem inte-

0s ENCOMEX
integramas
atividades do
Plano Nacional
da Cultura
Exportadora
(PNCE)

resse em exportar, showrooms
compostos por estandes com
exposicao de produtos, servicos
e técnicas de apoio ao comércio

Manaus, 3a5dedezembrode 2016 A5

exterior e as Oficinas Setoriais
e Tematicas, que atendem a
demandas locais, discutem te-
mas e setores especificos, pro-
piciando assim a integracao dos
setores piiblico e privado.

Desta forma, os eventos dos
ENCOMEX acabam propor-
cionando oportunidades para
que os envolvidos no comércio
exterior acessem novos merca-
dos e mantenham contatos que
possam Promover a expansio
de seus negdcios para além das
fronteiras brasileiras.

Desde que foram criados, o

MDIC jasomou um total de 149
Encontros de Comércio Exte-
rior, com 94.671 participantes.
Vale ressaltar que os eventos
nio possuem fins lucrativos e
as inscricoes sao gratuitas.

Em 2016 foram realizadas
algumas adequacdes ao modelo
dos ENCOMEX, de modo a
conciliar melhor o evento aos
propositos do PNCE. Para 2017
ja estdo programadas algumas
novas edicoes do projeto. Para
maiores informacdes, basta
acessar o site do MDIC (www,
mdic.gov.br).

* Este artigo é de responsabilidade do Comité Gestor Es-
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Escolha adequada do mercado
destino é essencial para o éxito

nas exportacoes

Na hora de exportar, um passo
fundamental é a escolha do mer-
cado destino dos produtos, afi-
nal, uma escolha inadequada
pode gerar frustracoes, custos
e problemas que podem com-
prometer a propria imagem da
empresa. Entdo, qual a melhor
forma para que as empresas
interessadas em exportar seus
produtos possam buscar os mer-
cados mais indicados e propicios
a negdcios exitosos no cendrio
internacional?

Grande parte das empresas, a
fim de definir adequadamente
os mercados em que atuarao,

utilizam critérios como a proxi-
midade geografica (maior facili-
dade de contatos), o tamanho do
mesmo (se a exportacdo devera
ser em volumes maiores ou nao),
asimilaridade (maior convergén-
cia de cultura, politica, religido,
normas, gostos e tendéncias),
atuacgdo de outros exportado-
res (possibilidade de aproveitar
mercados que ja tém ampla acei-
tacdo de determinado produto),
concorréncia (maior ou menor
facilidade de acesso, bem como
a possibilidade de antecipar-se
para “marcar territorio” e impe-
dir, assim, a chegada de outro

fornecedor) e experiéncias an-
teriores (caso existam contatos
desenvolvidos no passado nesse
mercado que possam facilitar a
entrada da empresa).

No entanto, hé de se ressaltar
que, antes mesmo de iniciar o
processo de defini¢do do mer-
cado destino de seus produtos, o
mais indicado é que a empresa,
primeiramente, faca reflexdes
nao apenas quanto a sua forma
de atuacio, mas também quanto
as diversas caracteristicas do
produto que pretende comer-
cializar.

Em relac@o a sua postura, a
empresa pode tanto adotar uma
posi¢do mais reativa, em que
apenas respondera demandas de
compradores em outros paises —
neste caso, podemos considerar
que nio sera a empresa que ira
exportar, mas sim o importa-
dor que ird comprar —, como
também um comportamento
proativo de buscar compradores
internacionais. O mais recomen-
davel é que a empresa adote
justamente uma postura mais

proativa, pois ampliara suas
chances de estabelecer relacGes
negociais mais confortaveis, se-
guras e vantajosas.

Quanto as caracteristicas do
produto a ser comercializado, a
reflexdo deve levar em conside-
racao, especialmente, aspectos
como a sua competitividade e
condi¢bes minimas para entrar
no mercado internacional; de-
sign, inovaciio e preco; e valor
agregado (aquilo que impulsio-
nara a demanda pelo produto
no mercado destino). Neste
caso, ¢ importante ressaltar que
o fato de um produto ter grande
aceitacao no Brasil nao implica,
necessariamente, que ele tera
o mesmo nivel de sucesso em
um pais como a Alemanha, por
exemplo. Afinal, cada tipo de
consumidor esta ligado a dife-
rentes necessidades — logo, cada
mercado tem suas proprias pe-
culiaridades que devem sempre
ser levadas em consideragdo.

Autor do best-seller “O Expor-
tador” e referéncia internacional
na area de comércio exterior,

Manaus, 10a 12 de dezembro de 2016

o especialista Nicola Minervini
subdivide os produtos exporta-
veis em quatro categorias. Sdo
elas: produtos muito diferen-
ciados (vantagens competiti-
vas especificas); produtos que
necessitam de servicos de pré,
pos-venda e assisténcia técnica
no pais destino; produtos com
alto contetido tecnoldgico; e pro-
dutos com poucas vantagens
competitivas. Observando a ca-
tegoria do produto, deve-se tam-
bém atentar para alguns outros
aspectos na hora da escolha do
mercado-alvo, como a estru-
tura do mercado mundial para
seu produto, as tendéncias do
mesmo e, ainda, suas barreiras
tributarias e técnicas, ou seja,
se além de deseja-lo, o mercado
externo almejado tem condicoes
de aceita-lo.

A informacio é, sempre, um
dos maiores trunfos do expor-

A5

tador em qualquer situacao, A
fim de se preparar da melhor
forma, a empresa pode valer-se
de pesquisas tanto acerca da
propriedade intelectual do pro-
duto, através dos sites do Ins-
tituto Nacional da Propriedade
Intelectual (www.inpi.gov.br)
e da Organizagao Mundial da
Propriedade Intelectual (www.
wipo.int), quanto sobre dados
relacionados a produtos simila-
res que o Brasil exporta, quanti-
dades e paises destinos, no site
do MDIC (www.mdic.gov.br).
Visitas a feiras internacionais, ja
abordadas nesta coluna, também
sao ferramentas que auxiliam
na escolha do mercado destino
e, além delas, constituem fontes
de informacAo sobre programas
de apoio ao exportador os sites
www.investexportbrasil.gov.br,
www.intracen.org e radarco-
mercial. mdic.gov.br.
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Internet e filiais comerciais sao
estratégias eficazes de ingresso no
mercado internacional

No artigo anterior desta co-
luna, foram abordados os prin-
cipais critérios para selecdo de
mercados fora do Pais. O pro-
cesso de selecdo, conforme men-
cionado, é 0 passo essencial para
o planejamento da exportacao
de um determinado produto.
Concluida esta etapa, outro
ponto que se faz fundamental
é a andlise das alternativas que
uma empresa dispde para mar-
car ou ampliar sua presenga no
exterior.

Para alcancar este objetivo,
inicialmente, é necessério en-
tender qual produto se deseja ex-

portar, para que entdo se possa
identificar a melhor estratégia
de comercializacio, logistica e
divulgacdo, entre outros pon-
tos. Dessa forma, a partir deste
artigo, os contenidos terdo como
foco as modalidades de ingresso
no mercado externo, a comegar
pelas duas mais populares: In-
ternet e filiais comerciais.

A internet (ou e-commerce)
possibilita a agregacao de valor
ao produto tradicional, além de
criar outros servicos, algumas
vezes personalizados, através
de diferentes tipos de relagoes,
tais como B2B (business-to-

-business), B2C (business-to-
-consumer), C2C (consumer-to-
-consumer), E-auction e E-mall.

Arelagao B2B proporciona um
contato direto entre fornecedor
e comprador, com utilizagdo fre-
quente de marketplaces tanto
empresariais (quando um pro-
duto ou uma rede de distribuicao
contata fornecedores e clientes
através de um intercimbio de
informacoes em tempo real)
quanto industriais (plataforma
onde empresas pertencentes a
uma indiistria vertical especifica
podem ter discussdes e trocar
informacoes sobre produtos e
servicos, além de realizarem lei-
16es). Portais que sdo exemplos
deste tipo de relacionamento sao
o www.worldbid.com e 0 www.
ungm.org.

As relagoes B2C representam
compras diretas feitas online,
via website. As relagoes C2C,
por sua vez, estdo fundamentas
na interacdo entre dois consu-
midores, com um banco como
intermediario na negociacao.
Exemplo é o portal Mercado Li-

vre (www.mercadolivre.com.br).
Os dois ultimos tipos de relagao
sdo o E-auction (leildes virtuais
entre empresas e consumidores)
e E-~-mall (portal que hospeda
vérias lojas online de diferentes
setores e proprietarios e que
pode ainda, responsabilizar-se

Paraescolhera
internetcomo
modode ingresso
internacional,
deve-seentenderas
peculiaridadesdos
mercados-alvo

pelo pedido, despacho e gestao
de pagamentos).

Para escolher a internet como
modo de ingresso internacional,
deve-se, primeiramente, enten-
der as peculiaridades dos mer-
cados-alvo. O Brasil possui alta
receptividade ao e-commerce, ja
paises como a Italia, por exem-

plo, contam com consumidores
menos adeptos a utilizacio dessa
ferramenta. Outro aspecto im-
portante na analise ¢ ter aten¢ao
quanto ao tipo de produto a ser
comercializado. A internet tem
bastante aceitacdo tanto para
produtos como livros, roupas,
moveis, artigos de decoracio, be-
bidas e joias, quanto para servi-
¢os como consultoria, cursos de
idiomas e seguros, entre outros.

Outra modalidade de ingresso
no mercado internacional bas-
tante utilizada ¢ a filial comer-
cial, a qual representa um ponto
instalado pelo exportador no
mercado desejado, sujeito a le-
gislacao local. Como vantagens
dessa modalidade, pode-se citar
opermanente contato com clien-
tes, conhecendo melhor o mer-
cado; o controle da concorréncia,
ou até trocas de experiéncias
com a mesma; o acesso a infor-

macoes e exigéncias da demanda
local; a maior possibilidade de
ajuste do produto as deman-
das do mercado com rapidez,
prestando um servigo de maior
qualidade; a maior integracio
com recursos e competéncias
do mercado local; o maior con-
trole sobre a distribuicao e a
promogao comercial do produto;
eventuais vantagens fiscais e
tributarias; e a consolidacio de
uma imagem de “empresalocal”,
apesar de a producio ocorrer no
pais de origem.

Essa modalidade é mais indi-
cada para produtos de alta qua-
lidade, com alto valor agregado,
e também para quando a marca
¢ essencial para sua competitivi-
dade ou quando a concerréncia é
forte. Dessa maneira, a empresa
consegue deter um maior nivel
de controle e interagdo com o
mercado.
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Outras solucoes de comercializacao
e distribuicao para empresas marca-
rem presenca no exterior

Na edigdo passada desta co-
luna, iniciou-se a abordagem so-
bre as modalidades de ingresso
no mercado internacional, com
foco, especialmente, em dois
métodos bastante utilizados atu-
almente por exportadores: ope-
ragdes pela internet e abertura
de filiais comerciais. Além destas
modalidades, as empresas tam-
bém dispoem de outras opcgoes
para consolidar ou ampliar sua
presenca no exterior, tais como
vendas via Correios, consorcio
de promocao de exportacio, ven-
das ao consumidor final e rede
de distribuigao.

A venda através dos Correios
ou por servi¢o de courrier é uma
alternativa viavel, de grande

alcance e rapida, sobretudo,
quando a exportagao é de baixo
volume. Entre os principais
produtos exportados por esse
método estdo metais preciosos,
joias, vestudrio e acessorios. Esse
servico € muito utilizado por
micro e pequenas empresas, que
arcam apenas com os custos de
envio e seguro, sendo desneces-
sario o deslocamento do expor-
tador até capitais ou cidades com
autoridades alfandegarias. Outra
facilidade é que a situagao da
remessa pode ser acompanhada
facilmente via internet.

Como forma de atender as
necessidades comerciais de em-
presas que querem exportar seus
produtos, os Correios disponibi-

lizam o servico “Exporta Facil”
(www.correios.com.br/expor-
tafacil). Esta solucio alcanca,
atualmente, mais de cem paises
e conta com cinco tipos de re-
messa de mercadorias: Expres-
sas (EMS), Sedex Mundi, Leve
Prioritarias, Leve Economicas e
Mercadoria Economica.

Outra op¢io muito interes-
sante para micro e pequenas
empresas que buscam ingressar
no mercado exterior sao os con-
sorcios de promogao de expor-
tacdo. Os consdreios oferecem
uma estrutura de intermedia-
¢io de servicos de exceléncia a
disposicio das empresas, como
servigos de promocao, consulto-
rias e convénios com entidades
de apoio a exportagio (bancos,
companhias de seguro, institutos
de pesquisa de mercado, etc).
Para muitas situacoes, essa € a
forma mais rapida, concreta e
de baixo custo para o inicio do
processo de internacionaliza-
¢ao, afinal, os custos relativos
a inexperiéncia da empresa sdo
minimizados através dos consor-
cios, sendo que cada consorciado
fica responséavel pela area em
que mais tem experiéncia. Essa
modalidade sera abordada de

forma mais detalhada em artigos
posteriores desta coluna.

A modalidade de venda ao
consumidor final é a opcao mais
almejada pelo exportador, pois
oferece a oportunidade de nego-
ciar prego, qualidade, entrega e
pagamento sem qualquer inter-
mediacio ou burocracia relacio-
nada a distribuicdo do produto.

Umdistribuidoré
uma pessoa juridica
que compraum
produtoemgrande
quantidadee
vende o mesmoao
consumidor final

E, sem diivida, o meio mais facil,
rapido e seguro, entretanto, en-
seja algumas consideracdes pon-
tuais. Uma vez que essa modali-
dade se caracteriza justamente
por propiciar um maior nivel
de contato entre comprador e
vendedor, essa interagio pode
se transformar em um ponto
forte ou até em uma fraqueza em
relacdo a concorréncia, depen-

dendo da maneira com a qual o
exportador lida com a situagdo.
Por conta disso, deve-se levar
em consideracio fatores como a
identificacdo correta dos clien-
tes, conhecendo detalhadamente
suas preferéncias e atitudes; a
diferenciacdo dos clientes de
acordo com o que representam
para a empresa e seus tipos de
exigéncias; a interagao constante
com os compradores de maneira
a otimizar o conhecimento sobre
o0s mesmos; ¢ a personalizacdo
da oferta, atendendo cada cliente
de uma forma especifica, mol-
dada para suas necessidades e
preferéncias.

A quarta modalidade a ser
abordada neste artigo sdo as
redes de distribui¢do. Um distri-
buidor é uma pessoa juridica que
compra um produto em grande
quantidade, faz a estocagem e,
posteriormente, vende o mesmo
ao consumidor final, aplicando
um overhead (aumento de
prego) para arcar com seus cus-
tos e obter lucro. Exemplos de

distribuidores de porte mundial
sao Walmart (EUA), Makro (Ho-
landa), El Corte Inglés (Espa-
nha), Carrefour (Franca) e Pao
de Acticar (Brasil).

Os distribuidores em geral re-
alizam compras periodicas e em
grandes quantidades, deman-
dando uma maior capacidade
produtiva de seus fornecedores.
Eles contam também com uma
extensa rede mundial de arma-
zéns e pontos de venda, além
de forte capacidade financeira.
Entretanto, por conta de toda a
estrutura fornecida, esses gran-
des distribuidores também fa-
zem exigéncias em troca de seus
servigos, tais como a solicitacio
da venda em consignacio; a ex-
clusividade do produto regional
ou globalmente; e exigéncias
relativas a qualidade, capaci-
dade produtiva e até especifica-
coes para adequacao ao padrao
da rede de distribuicao, muitas
vezes priorizando a exposicao
da sua prépria marca em detri-
mento da marca do exportador.
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Em continuidade a aborda-
gem sobre as diversas formas
que as empresas dispoem para
ingressar no mercado internacio-
nal, nesta edicdo serdo descritas
quatro modalidades que envol-
vem servigos de intermediacao
para exportagbes: empresas de
gestao de exportagao; agentes de
compras; brokers; e agentes de
vendas.

Conhecidas nos Estados Uni-
dos como “Export Management
Companies”, as empresas de
gestdo da exportagao funcionam
como uma espécie de departa-
mento de exportagao terceirizado
€ 530 uma opcao interessante, so-
bretudo, para micro e pequenos
empresarios. Elas oferecem uma

COMITE GESTOR DO PNCE - AM*

estrutura de um departamento de
exportacao fora de suas sedes, fa-
zendo com que o produtor consi-
gareduzir custos relacionados ao
investimento em uma estrutura
especifica e outros decorrentes de
sua propria inexperiéncia. Geral-
mente, as empresas de gestao de
exportacdo recebem honordrios
fixos ou uma eventual comissdo
sobre o faturamento das expor-
tagoes realizadas por intermédio
das mesmas.

No caminho inverso ao das
empresas de gestao de exportagao,
outra opcao de entrada em mer-
cados fora do Pais sao os agentes
de compras, que nada mais sao
do que escritorios de compras
dos importadores localizados em

JJornal do Commercio
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Servigos de intermediacao para exportagoes
propiciam vantagens no comercio internacional

outros paises.
Por intermédio
desses agentes
de compras,
o exportador
pode conta-
tar seu cliente
estrangeiro
sem precisar
sequer sair do
Pais. Qutra
vantagem des-
sa modalidade
¢ o fato de que esses escritorios ja
possuem, em sua maioria, conve-
nio com empresas logisticas para
consolidagdo de cargas oriundas
de varios fornecedores, reduzin-
do assim, substancialmente, os
custos relativos ao transporte das

O exportador ja
pode contatar
seu cliente
estrangeiro sem
precisar sequer
sair do pais

mercadorias.
Em contrapar-
tida, os agen-
tes de compras
costumam de-
mandar dos
fornecedores
condicoes mi-
nimas de qua-
lidade, preco,
pagamento e
entrega, fato-
res esses que
demandam atengdo e comprome-
timento por parte do exportador.

Também na condi¢ao de inter-
mediarios estao os Brokers, que
atuam em segmentos especificos
como os de commodities e ali-
mentos in natura. Esses agentes

sdo especializados em seus seg-
mentos e recebem comissoes ge-
ralmente baixas sobre os grandes
volumes negociados. Os Brokers,
dependendo do segmento, tam-
bém podem elaborar estudos de
mercados e de classificagao al-
fandegaria, bem como orientar
sobre questdes logisticas e prestar
consultoria quanto a procedimen-
tos burocraticos, alfandegarios e
cartas de credito.

Os agentes de vendas, por
sua vez, sao individuos ou em-
presas localizados geralmente no
pais importador que promovem
o0s produtos dos exportadores e
recebem remuneracao por meio
de comissoes sobre as vendas
efetuadas, o que, inclusive, mo-

tiva esse individuo ou empresa a
buscar concretizar negocios. Os
agentes podem trabalhar para
apenas uma empresa ou até re-
presentar varios fornecedores nao
concorrentes, atuando na maioria
das vezes com produtos comple-
mentares. O contrato é realizado
diretamente entre o vendedor e
o comprador, cabendo ao agente
a intermediagdo e as vezes até
o gerenciamento da armazena-
gem dos produtos. Os servigos
também podem ser utilizados
no dmbito de estrutura para pds-
-venda, como assisténcia técnica
dos produtos quando necessario,
assim como para formagao e ma-
nutengio de contatos no mercado
em questao.

* Este artigo ¢é de responsabilidade do Comité Gestor Estadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Exportadora — PNCE
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Nas tiltimas trés edigoes desta
coluna, os contetidos dissemina-
dos focaram nas formas de in-
gresso de empresas brasileiras
em mercados internacionais, com
abordagem sobre as diversas pos-
sibilidades existentes: operagoes
pela internet, abertura de filiais
comerciais, vendas via Correios,
consorcio de promogao de ex-
portagdo, vendas ao consumidor
final, redes de distribuicao e ser-
vigos de intermediagao para ex-
portagdes (empresas de gestao de
exportagao, agentes de compras,
brokers e agentes de vendas).
Nesta edigao, formas adicionais
deingresso serao abordadas, com
énfase para as trading companies
e as vendas com compensagao.

As trading companies sdo
sociedades mercantis com ati-
vidades relacionadas a compra
e a venda de produtos, identifi-
cacio de novas mercadorias, de-
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senvolvimento de fornecedores,
intermediagdo, financiamentos,
comercializagao, logistica e ate
industrializagdo em certas situ-
acgoes. O papel das tradings esta
ligado ao constante contato com
fornecedores, consultores, ataca-
distas, agentes governamentais,
associagoes empresariais, em-
presas de distribuigdo, outras
trading companies e até mesmo
outros agentes do comércio in-
ternacional.

Na maioria das vezes, esse
tipo de empresa possui maior
interesse pela compra de maté-
rias primas, entretanto, existem
tradings trabalhando com os mais
diferentes segmentos de mercado.
Basicamente, as tradings operam
a partir da compra de produtos
em um determinado pais para
revendé-los em outros pontos do
globo, ficando assim responsaveis
por todos os fatores burocraticos

Trading companies e vendas com compensacao
podem trazer vantagens as transag0es internacionais

e logisticos inerentes a exportacao
e ganhando, em troca de seus
servicos, uma margem sobre
o0s custos, repassada a empresa
compradora. Exemplos de tra-
dings bastante
conhecidas
no mercado
internacional
sao Mitsubishi,
Mitsui e Nis-
shoiwai. Para
saber mais so-
bre as tradings
que atuam no
Brasil, vale a
pena visitar
sites como o
da Associagdo
de Comércio Exterior do Brasil
(www.aeb.org.br), Associacdo
Brasileira das Empresas Co-
merciais Exportadoras (www.
abece.org.br) e Ministério da
Industria, Comércio Exterior e

O papel das
tradings
esta ligado
ao constante
contato com
fornecedores

Servigos (www.mdic.gov.br). As
vendas com compensacao, tam-
bém chamadas de counter trades,
representam um dos mais antigos
meios de compra de mercadorias
esdo utilizadas
até os dias atu-
ais. Consistem,
basicamente,
na compra de
uma merca-
doria através
de outra em
compensagao.
Exemplos de
itens transa-
cionados des-
sa forma atu-
almente sao
petroleo e navios; trigo e maqui-
nas; e tecnologia e produtos afins.

Ha varias formas de operar
nessa modalidade. De acordo
com o especialista em comeércio
exterior, Nicola Minervini, as

mais conhecidas sao: troca de
produto por produto (barter);
Buy Back; Counter-purchase;
Off-set; Swap; e Counter Trade.

A troca de produto por pro-
duto (barter) ocorre, por exem-
plo, quando o Pais A vende o
produto X ao pais B e este vende
o produto Y ao pais A. O Buy
Back, por sua vez, ¢ utilizado,
geralmente, na venda de projetos
de engenharia. Exemplo é quan-
do o pais A vende ao pais B as
instalages para produgdo de um
produto X e, como pagamento, 0
pais B fornece ao pais A determi-
nada quantidade do produto X
fabricado gragas as instalagtes
oferecidas.

O Counter-purchase (com-
pras de intercimbio) se da quan-
do, durante determinado peri-
odo, empresas de dois paises,
com respaldo de seus governos,
compram e vendem mercadorias.

Ja o Off-set (compensagao indus-
trial) ocorre quando o importador
participa da producao do produ-
to através do fornecimento de
matérias primas, componentes
ou mao-de-obra local.

No Swap, ha a conversao
de dividas de um determinado
pais em operagdes comerciais
ou investimentos. O Counter
Trade, por fim, ¢ um método
para que empresas aproveitem
oportunidades, posicionem-se
em novos mercados e busquem
novas fontes de insumos, entre
outras vantagens. No entanto, &
importante lembrar que, devido
a complexidade das operacoes e
diferentes legislagoes dos paises
envolvidos, é essencial contar
com especialistas para operacio-
nalizar tais métodos. As empre-
sas tradings, geralmente, sdo as
mais indicadas para esse tipo de
negociacao.

* Este artigo ¢ de responsabilidade do Comité Gestor Estadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Exportadora — PNCE
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Nesta edi¢ao, dando conti-
nuidade a abordagem sobre as
diferentes formas de ingresso em
mercados estrangeiros, serdo des-
critas mais trés modalidades: os
Marketing Subsidiaries (escrito-
rios de representacao), as Inter-
national Tenders (licitacoes in-
ternacionais) e as Zonas Francas.

Os Marketing Subsidiaries
sdo escritdrios de marketing lo-
calizados nos paises destino das
exportagoes que, entre suas fun-
¢oes, podem coordenar a ativida-
de de promocio dos produtos do
exportador com os distribuidores;
visitar clientes periodicamente;
orientar a matriz a respeito da
documentagao necessaria; visitar
feiras locais, identificando ten-
déncias e monitorando a con-

correncia; treinar vendedores e
distribuidores; monitorar vendas;
e elaborar estudos de mercado.
Esse tipo de escritorio acaba sen-
do uma maneira de controlar as
vendas e o relacionamento com
os compradores in loco.

As International Tenders (li-
citagdes internacionais), por sua
vez, sao formas de atuar em ou-
tros paises através do processo de
licitagdo governamental. Assim
como no Brasil, as licitagdes in-
ternacionais sao divulgadas por
meio de antincios nos principais
meios de comunicacao, infor-
mando os produtos desejados
com suas devidas especificagbes
e convidando os fornecedores
a enviarem suas propostas, que
serao avaliadas por uma comis-

Acesso amercados estrangeiros pode ocorrer por

sao. Em alguns casos, as licitagoes
internacionais demandam do
interessado um deposito prévio
que funciona
como uma es-
pécie de garan-

As licitagoes internacionais
sdo uma maneira de sondar as
especificacbes do mercado, bem
comode se tor-
nar conhecido

pela clientela
tia pela oferta Outm modo final ja com
(bid-bond). de jngresso certo nivel de

Ao vencedor
da licitacao,
muitas vezes
também ¢é de-
mandada uma
garantia de
fornecimento
(performance
bond). Ambas
servem mais para a seguranga
do governo comprador e, poste-
riormente, serdo devolvidas ao
fornecedor.

em mercados
estrangeiros se
da por meio de
Zonas Francas

credibilidade.
Entretanto,
pequenas, mé-
dias e micro
empresas de-
vem atentar
para os cus-
tos inerentes
a esse tipo de
operacdo, que sdo relativamente
altos, bem como devem buscar
conhecer a fundo a legislacao do
pais comprador e considerar a

possibilidade de parcerias locais
para facilitar as operagdes.
QOutro modo de ingresso em
mercados estrangeiros se da por
meio de Zonas Francas. Fora do
pais, as zonas francas sdo areas de
livre comércio que, em sua maio-
ria, permitem operagées indus-
triais, comerciais e de prestacao
deservigos com incentivos fiscais
e alfandegarios. Além disso, fun-
cionam com legislacao especial
e proporcionam infraestrutura,
servicos e ambiente necessarios
para a atracao de investimentos
tanto para a exportagdo quando
para desenvolvimento competi-
tivo das empresas, com geragdo
de conhecimento e promogao de
emprego de valor agregado.
Além da Zona Franca de

commecestorvopnce-ane  eSCTitOri0s de representacao, licitacoes e Zonas Francas

Manaus, existem zonas francas
distribuidas em varios pontos do
globo, em paises como Chile, Co-
lombia, Taiwan, China, Panamae
EUA. Entre as vantagens de utili-
zar as zonas francas como modo
de entrada em outros mercados
estao a possibilidade de estabele-
cer nesses locais empresas comer-
ciais exportadoras, importadoras,
consorcios e tradings off shore,
que podem agilizar e reduzir os
custos das operagoes por meio de
relagoes triangulares, redugao de
cargas tributdrias e maior rapidez
nas operacoes; possibilidade de
uso dos armazéns alfandegados
desses locais como maneira de
reducdo de custos; reducao de
custos de logistica; e redugdo de
custos de importagao.

* Este artigo ¢ de responsabilidade do Comité Gestor Estadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Exportadora — PNCE
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Para finalizar a série de ar-
tigos que aborda as formas de
ingresso em mercados estrangei-
ros, nesta edigdo serdo descritas
trés modalidades, todas basea-
das em presencas contratuais.
Sao elas: Contrato de manufa-
tura, filial de produgéo e joint
venture.

Contrato de manufatura ¢
um tipo de acordo que se pode
fazer para que uma outra em-
presa fabrique seu produto em
outro pais, visando a uma redu-
¢ao de custos no processo fabril
e ao alcance de maior nivel de
competitividade para a empre-
sa. Euma alternativa para entrar
rapidamente e com baixo custo
em novos mercados, podendo,
assim, introduzir no mesmo a
marca e a imagem da empre-
sa no exterior. Dessa maneira,
uma empresa local “empresta”
sua estrutura para a contratante
fabricar seus produtos, manten-
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do completa supervisao sob os
processos e ainda detendo toda
a tecnologia empregada. Um
risco desse tipo de relagdo é o
contratado acabar absorvendo
a tecnologia do contratante e
tornar-se um potencial concor-
rente.

A filial de produgao é umaal-
ternativa quando a filial de ven-
das ndo cumpre seu proposito
de maneira bem-sucedida, seja
por barreiras de ingresso ou por
altos custos na produgdo. Essa
modalidade pode ser utilizada
das seguintes formas: unidade
de montagem de componentes
enviados pelo exportador; uni-
dade de produgdo com ciclo
completo, com capital 100% do
exportador; e unidade de produ-
¢do com capital do exportador
e do parceiro no exterior (joint
venture).

Por fim, a joint venture é
um acordo de colaboracio en-

Parcerias produtivas e acordos de colaboracao
reduzem custos e facilitam operacoes no exterior

tre duas empresas para que um
determinado projeto industrial
ou comercial seja realizado. Essa
¢ uma maneira de reduzir os
riscos em filiais de producao
compartilhan-

empresarios que desejem entrar
no mercado externo com custos
reduzidos, também permitem
que cada empresa da parceria
possa se ater naquilo em que

possui maior

do-os com par- competitivi-

ceiros, onde . dade.

{ada empresa Sl;lh‘?-ma € ) Com as

hc]a respons:fl- 0 0rgao que Eines rriodall'?a-

vel por aquilo es descritas
et coordena o

em que € mais
especializada.
Essa relagao
pode ser feita
através de um
contrato, onde
ha apenas um
acordo entre
as partes para gerenciamento
de uma acao em comum, ou
através da criacdo de uma so-
ciedade entre os participantes.
Joint ventures sao, portanto,
aliancas estratégicas que, além
de poder ser de grande ajuda a

Comité Gestor
do PNCE no
Amazonas

neste artigo,
completa-se
a abordagem
sobre as mo-
dalidades que
as empresas
dispdem, atu-
almente, para
ingresso no mercado internacio-
nal. Em artigos anteriores, foram
explicadas as vantagens de todas
as outras formas de ingresso dis-
poniveis, quais sejam: operagoes
pela internet, abertura de filiais
comerciais, vendas via Correios,

consorcio de promogao de ex-
portagao, vendas ao consumi-
dor final, redes de distribuicao,
servicos de intermediagao para
exportagdes (empresas de ges-
tdo de exportacdo, agentes de
compras, brokers e agentes de
vendas), trading companies,
vendas com compensacio, ma-
rketing subsidiaries (escritorios
de representagdo), international
tenders (licitagdes internacio-
nais) e Zonas Francas.

Em caso de duvidas, o
empresario regional pode a
qualquer momento entrar em
contato com as entidades par-
ceiras do Plano Nacional da
Cultura Exportadora (PNCE)
no Amazonas para orientagoes
e encaminhamentos técnicos.
Atualmente, a SUFRAMA é o
orgdo que coordena o Comité
Gestor do PNCE no Amazonas,
atuando de forma colaborativa
com os seguintes 6rgaos: Re-

ceita Federal do Brasil, Servico
Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (Sebrae/
AM), Ministério da Agricultu-
ra, Pecuaria e Abastecimento
(Mapa), Correios, Agencia de
Desenvolvimento Sustentavel
do Amazonas (ADS), Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria
(Anvisa), Banco da Amazonia,
Federacao da Agricultura e Pe-
cuaria do Amazonas (Faea), Ban-
co do Brasil, Caixa Econdmica
Federal, Centro da Indtstria do
Estado do Amazonas (Cieam),
Federagao do Comércio de Bens,
Servigos e Turismo do Estado do
Amazonas (Fecomércio/AM) e
Organizagao das Cooperativas
do Estado do Amazonas (OCB/
AM). Mais informagoes podem
ser obtidas junto a Coordenacio
Geral de Comércio Exterior da
SUFRAMA por meio do telefone
(92) 3321-7256 ou e-mail pnce.
suplente@suframa.gov.br

* Este artigo ¢ de responsabilidade do Comité Gestor Estadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Exportadora — PNCE
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Conceito que ndo e recen-
te, mas que cresce cada vez
mais como alternativa estra-
tégica para que produtores
rurais, prestadores de servigos
e fabricantes de produtos de
determinadas regides possam
buscar e atingir novos mer-
cados, tanto no Brasil quanto
no exterior, as Indicagdes Ge-
ograficas (IG) constituem um
ativo de Propriedade Industrial
e uma importante ferramenta
na protegao e na promogao de
areas geograficas vinculadas a
produtos e servigos especificos.

O selo da IG, cujo registro
e concessao sdo feitos pelo Ins-
tituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI), confere direi-
tos que impedem a utilizagao do
nome de uma area geografica
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em produtos ou servigos de
forma indevida, possibilitando,
especialmente aos empreende-
dores de pequeno porte, estabe-
lecer um diferencial frente aos
concorrentes, além de estimular
o desenvolvimento da gover-
nanga local, 0 aprimoramento
dos processos produtivos e o
incremento do turismo e das ati-
vidades culturais da regiao. De
uma forma geral, a IG estimula
o desenvolvimento das areas
geograficas demarcadas e de
seus produtos e servicos, bem
como a valorizagao das pessoas
que ali vivem e produzem.
As Indicagoes Geograficas
possuem duas modalidades: In-
dicagdao de Procedéncia (IP) e
Denominagao de Origem (DO).
A IP refere-se a0 nome geografi-

Selo da Indicacao Geografica como estratégia para
atingir novos mercados

co de pais, cidade, regiao ou lo-
calidade de seu territorio que te-
nha se tornado conhecido como
centro de extragao, produgao
ou fabricacdo de determinado
produto ou de
prestacao de
determinado
servigo. Ja a
DO refere-se

Atualmente,

incluidos fatores naturais e
humanos.

O Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae) fomenta
as Indicagoes
Geograficas
brasileiras
desde 2003 e

vem intensi-

a0 nome ge- 0 Sebrae no ficando suas
oo cidage, MAZONAs atua I
regido ou lo- €M trés frentes 2008, havia

calidade de
seu territorio
que designe
produto ou
servigo cujas
qualidades ou caracteristicas
se devam exclusiva ou essen-
cialmente ao meio geografico,

de apoio a IGs

apenas qua-
tro registros
de Indicagao
Geografica
no Brasil. Em
2011, esse namero cresceu para
14 e, até junho de 2015, o Bra-
sil possuia 45 Indicagdes Ge-

ograficas registradas no INPI
para produtos e servicos, com
expressiva participagao de pe-
quenos negacios, O apoio tanto
do Sebrae quanto do Ministé-
rio da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento (Mapa) tem sido
determinante para esse cresci-
mento.

Embora tenha havido ex-
pressivo aumento do numero
de Indicagbes Geograficas re-
gistradas nos tiltimos anos, esse
nimero tende a crescer ainda
mais, tendo em vista, princi-
palmente, a riqueza cultural e
ambiental do Brasil, especial-
mente da Amazonia.

Nos tltimos anos, o Sebrae
no Amazonas tem direcionado
esforgos para o processo de es-
truturagdo de novas Indicagoes

Geograficas no Estado, dada
a potencialidade de diversos
produtos, como os peixes orna-
mentais do Alto Rio Negro, o
abacaxi da Regiao de Novo Re-
manso, o guarana de Maués e a
farinha de mandioca da Regido
de Uarini. Outros produtos po-
tenciais incluem o agai, o cacau
silvestre, o artesanato de fibras
naturais do Alto Rio Negro e o
pirarucu de manejo da Regiao
de Mamiraua — este Gltimo em
estagio inicial do processo de
Indicagao Geografica.
Atualmente, o Sebrae no
Amazonas atua em trés fren-
tes de apoio a IGs: abacaxi da
Regido de Novo Remanso (Ita-
coatiara), guarana de Maués
e farinha da Regiao de Uarini
(Tefé, Alvardes, Maraa e Uarini).

* Este artigo ¢ de responsabilidade do Comité Gestor Estadual do Amazonas do Plano Nacional da Cultura Exporiadora - PNCE
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Empossado no dia 20 de
janeiro de 2017, o presidente
eleito Donald Trump promete
realizar um giro de pelo menos
180 graus na politica externa
dos Estados Unidos, o que pode
comprometer ou pelo menos
modificar as bases do comércio
mundial. Quatro dias apos sua
posse, Trump parece ter dado o
primeiro passo nesta direcéo ao
revogar o ato do ex-presidente
Barack Obama de integrar o TPT
(Trans-Pacific Partnership) ou
Acordo Transpacifico. Este acor-
do de livre comercio englobaria
os Estados Unidos e outros onze
paises: Japao, Australia, Cana-
da, México, Peru, Chile, Malasia,
Vietnd, Nova Zelandia, Cingapu-
ra e Brunei. Esses doze paises,
juntos, representam 40% da eco-
nomia mundial eum mercado de
aproximadamente 800 milhdes
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de consumidores.

Diante desta atitude e do
elevado grau de incerteza en-
volvendo o ambiente de negocios
norte-americano, bem como con-
siderando-se a tendéncia daque-
le pais a adotar uma postura vol-
tada ao protecionismo, pode-se
perguntar se ainda vale a pena
manter atividades comerciais
— principalmente relacionadas
a exportacdo - com os Estados
Unidos.

De acordo com dados do De-
partamento do Comércio dos
EUA, a economia americana
cresceu 2,4% no ano de 2015,
totalizando US$ 17,937 trilhoes.
Além disso, a populagdo atingiu
aproximadamente 320 milhoes
de pessoas, com uma renda mé-
dia de cerca de US$ 56 mil dola-
res. E bom ressaltar que, em 2009,
no cenario da grande depressao

Exportagao de produtos amazonicos pode ser
alternativa dentro danova politica externados EUA

economica ocasionada pela crise
do Subprime, a economia norte-
-americana havia caido 2,4%.

A China, por sua vez, con-
siderada a segunda economia
do mundo,
obteve em
2015 um PIB
de US$ 10,33
trilhdes, com
crescimento
de 6,9%. Logo,
conclui-se que
0 pais asiatico
ainda tem um
longo caminho
a percorrer
até alcancar
a geragao de
riquezas da primeira poténcia
economrica.

Analisando-se a evolugao
dos niimeros de exportacdo do
Estado do Amazonas para os

Exportacoes
amazonenses
para os Estados
Unidos cairam
cerca de 35% em
seis anos

Estados Unidos, obtidos junto ao
Ministério da Induistria, Comér-
cio Exterior e Servicos (MDIC),
afere-se que o Estado do Ama-
zonas exportou para os EUA,
em 2010, cer-
ca de US$ 55
milhdes; em
2014, esse va-
lor atingiu o
apice de US$
62 milhdes; e,
em 2016, foi
reduzido para
US$ 36 mi-
lhoes. Consta-
ta-se, portanto,
queovalordas
exportagoes
amazonenses para os Estados
Unidos cairam cerca de 35% no
periodo de 2010 a 2016.

Os principais produtos ex-
portados foram motocicletas

com motor a pistao alternati-
vo, de cilindrada superior a 125
cm3; motocicletas com motor a
pistdo alternativo, de cilindra-
da inferior ou igual a 125 cm3;
castanha-do-parg, fresca ou seca,
com casca; desperdicios e resi-
duos, de aluminio; e laminas de
barbear, de seguranca, de metais
comuns. Percebe-se uma con-
centracao das exporta¢des nos
produtos do Polo Industrial de
Manaus, com excecao feita a cas-
tanha do para.

O Brasil e o Estado do Ama-
zonas encontram-se num ano de
recuperagdo econdmica e estan-
camento da crise, enquanto que
0NOVO gOVerno norte-americano
passa por transformagdes que ge-
rardo impactosem todoomundo.
Apesar de todos os acontecimen-
tos e mesmo com o arrefecimento
do protecionismo americano, o

Estado do Amazonas deve focar
no desenvolvimento de produ-
tos regionais com o intuito de
acessar 0 mercado americano
e melhorar seus niimeros de
exportacao para aquele pais,
viabilizando, ao mesmo tempo,
alternativas para diversificagdo
de sua propria economia. Como
exemplos, podem ser focos desta
politica a criacdo e a agregacio
de valor de produtos eminente-
mente amazonicos nos segmen-
tos da piscicultura, fruticultura
e biotecnologia em geral. Aos
empreendedores e potenciais
exportadores interessados no
tema, recomenda-se a consulta
ao guia “Como Exportar Estados
Unidos”, elaborado peloMDICe
disponivel no link https://inves-
texportbrasil.dpr.gov.br/arqui-
vos/Publicacoes/ComoExportar/
CEXEstadosUnidos.pdf.
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A crescente preocupacao
dos consumidores com questoes
como saude e qualidade de vida
tem estimulado a expansédo de
nichos de mercado, tais como
os de alimentos organicos, ve-
ganos ou livres de gliten. Em
todo 0 mundo, o segmento de
alimentos saudaveis cresce a ni-
veis consideraveis, ano a ano,
0 que propicia oportunidades
para que agricultores familiares,
produtores rurais ou associa-
coes e cooperativas, desde que
legitimados com as condicoes e
certificagdes apropriadas, pos-
sam comegar a exportar efou
ampliar negocios no comeércio
internacional.

Em sua esséncia, a producao
orgénica vegetal e animal tem
como principal caracteristica
nao utilizar agrotoxicos, adubos
quimicos ou substancias sinté-

COMITE GESTOR DO PNCE - AM*

ticas que agridam o meio am-
biente, valendo-se de processo
produtivo que contempla o uso
responsavel do solo, da agua, do
ar e dos demais recursos natu-
rais, bem como respeitando as
relagOes sociais e culturais.
Com mercado em franca as-
censao, o Brasil ja ocupa posigdo
de destaque na produgao mun-
dial de alimentos organicos. Se-
gundo dados do Ministério da
Agricultura, Pecudria e Abaste-
cimento (Mapa), o mercado de
orgénicos no Pais cresce entre
20% e 30% ao ano. Em 2016, o
faturamento foi de aproximada-
mente R$ 2,5 bilhdes, enquanto
as exportacdes atingiram apro-
ximadamente US$ 250 milhoes.
No ranking mundial, o Brasil
esta em quinto lugar em area
plantada de producéo organica,
com cerca de 940 mil hectares.

Mercado de produtos organicos tem demanda
ascendente no Brasil e no exterior

Enquanto a produg¢do mundial
cresce anualmentea uma taxa de
4,5%, o Brasil vem registrando,
nos ultimos cinco anos, um cres-
cimento médio de 30% ao ano.
Do volume total de produgao,
estima-se que 80% seja oriundo
da agricultura familiar,

No Estado do Amazonas,
particularmente, existem 162
unidades de produgao integra-
das ao Cadastro Nacional de
Produtores Organicos, sendo
70 certificadas por Auditoria e
outras 92 certificadas por Or-
ganizagoes de Controle Social
(OCS).

No entanto, ainda que seja
um segmento promissor, pro-
dutores de Manaus e de regi-
des do entorno compartilham
preocupagdes quanto a ques-
tdes pontuais que dificultam o
avango da produgao organicano

Em 2016, 0
faturamento foi
de R$ 2,5 bilhoes,
enquanto as
exportacoes
atingiram US$
250 milhoes

Amazonas, entre as quais, prin-
cipalmente, a falta de assisténcia
técnica adequada para suporte
aos produtores com menor es-
trutura. Iniciar um projeto de
produgdo organica sem contar
com assisténcia técnica em ne-
nhuma das fases do processo ¢,
sem duvidas, um fator bastante
limitador.

Ciente destas dificuldades e
grande incentivador dos pacotes
de producdo agrotecnologica,
o Ministério da Agricultura,
Pecudria e Abastecimento ago-
ra busca novos rumos para a
agropecuaria.

A Superintendéncia Federal
de Agricultura no Amazonas
(SFA/AM) coordena a Comissao
de Produgdo Orgénica no Esta-
do do Amazonas (CPOrg/AM),
forum de interagao formado por
diversas entidades governamen-
tais e ndo governamentais, de
carater consultivo e deliberativo
com a finalidade de discutir o
tema no ambito do Programa
de Desenvolvimento da Agricul-
tura (Pro-orgéanico), do Mapa.

E valido ressaltar ainda que
regras mais claras envolvendo
todo o processo produtivo es-
tao sendo definidas, a partir

da regulamentacao da Lei e do
Decreto da Produgao Organica.
O Mapa também abriu consulta
publica relacionada as instru-
coes normativas que detalham
e orientam todos os procedi-
mentos referentes as producoes
organicas vegetais, animais e de
processados, ao trabalho das
Certificadoras, aos outros sis-
temas de garantia da qualidade
orgdnica e a comercializagao dos
produtos, enfim, a todos os as-
suntos que normatizam a cadeia
de organicos no Brasil.

Com as regras do jogo mais
clarase definidas, espera-se que
empreendedores dos mais di-
versos portes invistam nesta
nova forma de ver a produgio
agropecuaria e possam realizar
negdcios cada vez mais provei-
tosos neste segmento, tanto no
Pais quanto no exterior,
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Primeira incubadora de em-
presas do Amazonas, o Centro
deIncubagioe Desenvolvimen-
to Empresarial (CIDE), ligado
a Federacdo das Industrias do
Estado do Amazonas (Fieam),
tem trabalhado de forma inten-
sa desde a sua inauguragao, em
maio de 2000, para propiciar o
desenvolvimento de novas em-
presas e apoiar os empreende-
dores locais na gestdo de seus
negocios, contribuindo nao
apenas para introduzir novos
produtos, servigos e processos
no mercado, mas também para
disseminar a cultura exporta-
dora e fomentar a internaciona-
lizacao de empresas regionais.

Tal qual outras incubadoras
tecnologicas, o CIDE atua sob
a légica da reducao de custos
a partir do compartilhamento
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de infraestrutura fisica e de re-
cursos organizacionais, moni-
toramento e ajuda empresarial.
A ideia é simples: caminhar
isoladamente, sem a estrutura
devida, é extremamente difi-
cultoso, pois os mercados sdo
dinamicos e se transformam
com velocidade.

Assim, as empresas que es-
tao instaladas sao de pequeno
porte, com recursos limitados;
por outro lado, sdo conceitu-
almente pujantes, com ideias
inovadoras e capazes de satis-
fazer as demandas.

Portanto, faz-se necessario
auxilia-las com a criacio de um
ambiente favoravel que aumen-
te as chances de crescimento e
de sucesso, seja no mercado do-
méstico ou no mercado externo.

Atualmente, o CIDE conta

Cide contribui para internacionalizacao
de empresas regionais

com 20 empresas incubadas
dos segmentos de alimenta-
¢do, perfumaria, bebidas ndo
alcoolicas, chocolates e bom-
bons, tempe-
ros regionais,
licores, tec-
nologia da
informagao
e pesqui-
sa e desen-
volvimento
(P&D), entre
outros. Além
de empresas
incubadas,

Caminhar
isoladamente,
sem a estrutura
devida, é
extremamente
dificultoso, pois
0s mercados sao

licores e perfumes, instaladas
no CIDE, que ndo somente
alcangaram a exportagio dos
seus produtos, mas exportaram
seus conceitos
como empre-
sas e as suas
formas de
desenvolver
seus traba-
lhos, criando,
no processo,
novos postos
de empregos
em outras
capitais do

conta com 9 FSA Ll Brasil e no
dinamicos :
empresas as- exterior.
sociadas. E valido
No tocante lembrar que

ao comeércio exterior, existem
casos concretos de empresas de
alimentos, confeitaria, doces,

a internacionaliza¢do de uma
empresa incubada exige mui-
ta preparacdo, capacitagao,

pesquisa de mercado, apoio e
participa¢dao em eventos nacio-
nais e internacionais. Os mer-
cados-destino possuem nor-
mas e regulamentos diversos,
que exigem conhecimento por
parte do empreendedor, a fim
de que seus produtos possam
ser comercializados de manei-
ra legalizada e com resultados
efetivos. Outra forma de atingir
os objetivos empresariais é bus-
car parcerias com instituigoes
financeiras, de pesquisa, de ser-
vicos, de fomento empresarial,
com universidades e institui-
¢oes publicas, entre outros.
Segundo dados da Associa-
cao Nacional de Entidades Pro-
motoras de Empreendimentos
Inovadores (ANPROTEC), o
Brasil tem 369 incubadoras em
operacdo, que abrigam 2.310

empresas incubadas. O Ama-
zonas, por sua vez, conforme
dados da Rede Amazdnia em
Prol do Empreendedorismo e
da Inovagao (RAMI), conta com
14 incubadoras de empresas.
Caso vocé seja um empre-
endedor e tenha interesse em
conhecer o CIDE e fazer parte
da sua estrutura, é necessario
participar de um processo de
selecao composto por trés eta-
pas: pré-selecao do empreendi-
mento; participacao em curso
de iniciagao empresarial; e ela-
boracdo do plano de negocios.
As empresas selecionadas
permanecem no CIDE por um
periodo de quatro anos. Para
mais informagGes, acessar o site
do Centro - http:// cide.org.br-
ou entrar em contato por meio
do telefone (92) 3216-3892.
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