ALTERNATIVASPARA
EXPORTACAO DE CACHACA ARTESANAL:
UM EXEMPLO DA ALEMANHA

Fabricio Simplicio Maia*

1. INTRODUCAO

Ao se abrir para o0 exterior, a empresa adquire vantagens sobre os
concorrentes internos, aproveitando melhor sua capacidade produtiva e de-
senvolvendo uma cultura de aprimoramento de seus métodos administrati-
VOS.

O setor de agronegocio tem grande importancia na geragéo de divisas
para o Pais. O agronegdcio da cachaga, segundo 0 SEBRAE (2001), mais
gue triplicou entre 1970 e 1999, saindo de 418 milhdes de litros para cerca
de 1,5 bilh&o de litros anuais.

A cachaga, bebida brasileira nata, ultimamente tem ganhado novos
adeptos, que a consomem pura ou preferem degusté-la naforma de coquetéis
e aperitivos. Com uma ata producdo e um consumo per capita de 11 litros

por habitante ano, o Brasi| congtitui-se em um dos maiores mercados
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de bebidas destiladas, com uma produgdo anua estimada em 1,5 bilh&o de
litros, e apenas 0,31% desse total € exportado. Com o desgjo de aumentar
significativamente suas exportagdes, a proposta € tornar o produto t&o co-
nhecido no mundo como o uisgue da Escécia, o conhague da Franca, a
tequila do México, entre outros, assim como seus respectivos produtores.

Segundo o consultor da Federacdo das IndUstrias do Estado de Minas
Gerais (Fiemg), Eduardo Campelo, a VARIG serve doses de cachaca mineira
em todos os seus 88 voos internacionais (AFFONSECA, 2000).

Segundo Franco (2002), as exportagdes de cachaca brasileira passa-
ram de US$ 7,3 milhdes em 1999 para US$ 8,7 milhdes no ano de 2001.
Ressdta ainda que a producdo, hoje, € de 1,5 bilhdo de litros, divididos em 5
mil marcas registradas, mas apenas 20 milhdes de litros seguem para o exte-
rior naforma da genuina e brasileira cachaca.

A producéo de cachaca de alambique em Minas Gerais desempenha
um importante papel na estrutura da economia do Estado. S&o produzidos
150 milhdes de litros, sendo o consumo interno de aproximadamente 10 li-
tros/habitantes/ano. Essa produgdo gera em torno de 120 mil empregos, po-
dendo chegar a 400 mil na época da safra.

Embora contribua com grande parte na renda dos produtores rurais
mineiros, a cachaca ainda é um produto margina na pauta de negdcios agro-
pecuérios do Estado, pois apresenta um grande indice de informalidade, che-

gando a 90% dos estabel ecimentos.




Com este boletim objetiva-se mostrar quais as aternativas e formas
0s produtores de cachaga artesanal tém para seguir no momento da exporta-

¢a0 de seu produto para a Alemanha

2. COMERCIALIZACAO

As etapas do processo ou “caminhos’ percorridos pelo produto des-
de que sai da unidade de producdo agricola até chegar ao consumidor € co-
nhecido como canal de mercado (REISe CARVALHO, 1999).

Um dos segmentos de mercado utilizados pelos produtores especi-
ficamente de cachaca artesanal é, atualmente, a exportacdo, praticada de

forma a agregar valor ao produto e gerar divisas para o pais exportador.

3. TIPOS DE EXPORTACAO

Segundo Minervini (2001), existem critérios que devem ser lavados
em conta para uma empresa ingressar no mercado internacional. Basicamente
0 autor cita:

determinagdo das exigéncias do exportador: 0 autor ressalta que o expor-
tador tem que saber o que quer com a internacionalizacdo e com quem

ele estara se correspondendo;




determinacdo das fontes de informagdo: a quantidade e qualidade de in-
formagBes tém que ser cuidadosamente selecionadas, pois é fator vital
paraaempresa no mercado externo;

selecdo das formas de ingresso no mercado externo: segundo o autor,
milhares de empresas utilizam somente uma ou duas formas de ingresso
no mercado externo;

encontros e procedimentos de trabalho: depois de selecionado 0 seu par-
ceiro de trabaho, defina com ele um plano de trabalho.

Apés ter estudado rigorosamente esses critérios, 0 exportador podera
escolher um dos trés tipos de ingresso no mercado externo, direto, indireto e
misto.

Direto: consiste na operacédo em que o produto exportado € faturado
pelo proprio produtor ao importador. Nesse tipo de exportacdo, a empresa
exportadora tem que ter o conhecimento do processo de exportagcdo em toda
a sua extensdo. Segundo Minervini (2001), o exportador ter&:

conhecimento mais direto de mercado;

influéncia direta na selecéo de seus colaboradores,

controle de fluxo mais regular de vendas;

influéncia direta na estratégia do produto, preco e distribuicéo.

As formas mais comuns de exportagao direta sdo:

vendedor direto;
filia de vendas;




vendas por correo;

agente no exterior;

empresas de gestao de exportagdo/consultorias de exportagéo;
consorcios de exportacao.

Indireto: é realizado por intermédio das empresas que se situam no
pais exportador. Nesse caso, a venda a esse tipo de empresa € considerada
equivalente a uma exportagdo direta.

Como exemplo, podem-se citar:

broker;
jobber;
trading company;
agente de vendas.

Mistos: € 0 mais complexo dos trés tipos de exportacdo, pois exige
maior empenho, uma engenharia de negdcios mais agucada e um plano de
internacionalizacéo bem elaborado.

Como exemplo de forma mista de exportacéo, podem-se citar:

marketing subsidiaries,
joint-venture (associacdo);
franchising;

filial de producéo.
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4. REGISTROS PARA EXPORTACAO (segundo o Sistema Integrado
do Comércio Exterior — SISCOMEX, 2002)

O Sistema Computadorizado Integrado de Comércio Exterior (SIS
COMEX) é um instrumento que integra as atividades de registro, acompa
nhamento e controle das operacBes de comércio exterior, por meio de um
fluxo Unico e computadorizado de informagdes, cujo processamento é efetu-
ado exclusiva e obrigatoriamente pelo Sistema. E administrado pela Secreta-
ria de Comércio Exterior (SECEX), pela Secretaria da Receita Federa (S
RF) e pelo Banco Central do Brasil (BACEN), érgéos gestores no comércio
exterior. As informatizacOes sobre as operagdes de exportacdo e de importa-
¢do, no Sistema, foram implantadas, respectivamente, em 1993 e em 1997.
Desde entdo, para todos os fins e efeitos legais, as guias de exportagdo e de
importagdo e outros documentos pertinentes vém sendo substituidos por
registros el etronicos.

As principais vantagens séo:

harmonizacdo de conceitos utilizados pelos 6rgaos governamentais que
atuam na érea de comércio exterior;

ampliacdo dos pontos de atendimento no pais, por meio e etronico;
rapido acesso ainformagdes estatisticas;

eliminagdo de coexisténcia de controles e sistemas de coleta de dados;
simplificac8o e padronizagao das operagdes de comércio exterior;

diminui¢do significativa do volume de documentos,
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agilidade na coleta e processamento de informagdes, por meio el etronico;
reducdo de custos administrativos para todos os envolvidos no sistema;
critica dos dados utilizados na elaboracdo das estatisticas de comércio
exterior.

O SISCOMEX efetua 0s seguintes registros el etronicamente:
Registro de Exportagdo e Importagéo (REI);
Registro de Exportacéo (RE);
Declaracao Simplificada de Exportacéo (DSE);

A DSE podera ser utilizada, ainda, no despacho aduaneiro de veiculo

para uso do vigjante no exterior, exceto quando sair do pais por seus pro-

prios meios.

5. DOCUMENTOS PARA EXPORTACAO

As préticas de comércio internacional, exteriorizadas em atos resul-
tantes de acordo, negociacdes, compras, vendas e pagamentos, S0 registra-
das por meio de documentos de dominio internacional. Esses documentos
tém caréter probatério, chegando a representar os atos comerciais realizados,
valendo o seu pagamento como pagamento pelo bem ou servico negociado.

Segundo Marques (1999), os documentos para negociagao interna-
cional sdo:

Faturacomercid
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Conhecimento de carga (embarque)
Certificado de origem

Certificado de inspegéo

Romaneio de embarque (packing list)
Letra de cambio (saque)

Apdlice de seguro

6. O COMERCIO EXTERNO DO BRASIL

De acordo com Maluf (2000), a sistemética do Comeércio Exterior do
Brasil tera o seu arcabouco operativo descrito com base nos acordos interna-
cionais assinados pelo Brasil, bem como nas politicas econbmicas por ele
estabelecidas.

O comeércio externo brasileiro é dividido em érgéos gestores, anuen-
tes e auxiliares. Cada 6rgdo tem sua funcéo e &rea especifica de atuagdo e ird

intervir direta ou indiretamente na sua operacionalizagao.

6.1. Orgdos gestores
S3o 6rgdos que irdo efetuar os controles e garantir a operatividade do
comércio exterior com base nas defini¢des normativas.
Secretaria de Comércio Exterior (SECEX);
Secretaria da Receita Federal (SRF);
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Banco Central do Brasil (BACEN).
6.2. Orgaos anuentes
S8o 6rgéos credenciados para auxiliar no controle comercial, quando,
pela natureza do produto ou pela finalidade da operacdo, for necessé&ria a
andlise especializada da operacéo.
Os érgéos anuentes, no comércio exterior, sdo credenciados a acessar
0 SISCOMEX para manifestar-se sobre as operacOes relativas a produtos de
Sua competéncia, quando previsto em legidacao especifica. Sdo eles:
Banco do Brasil;
Departamento de Operagdes de Comércio Exterior (DECEX), entre ou-

tros.

6.3. Orgaos auxiliares
Servigo Brasileiro de Apoio & Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE);
Federagdes de Industria e Comércio;
Cémaras de Comeércio;
Ministério das RelagBes Exteriores;
Banco Naciona de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES);
Banco Internacional de Reconstrucdo e Desenvolvimento (BIRD);
Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID);

Embaixadas e consulados.
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7. PROGRAMAS DE FOMENTO A EXPORTACAO

Segundo Maluf (2000), podem-se destacar alguns programas induto-
res do desenvolvimento do comércio exterior brasileiro:

Programa de Financiamento as Exportacdes de Bens e Servicos
(PROEX) — orientado por normas da SECEX e administrado pelo Banco do
Brasil S.A., busca nivelar os custos financeiros das operagdes de exportacéo
as praticas no mercado externo;

Programa Nacional de Promogdo Comercial — coordenado pela
CAMEX, busca promover as exportagdes brasileiras de produtos, principal-
mente apoiando a participacdo de empresas brasileiras em eventos no exteri-
or;

Pré-Cachaca: segundo Pré-Cachaca (2002), o programa € sustenta
do pelo Fundo de Vaorizagdo da Cachaca de Minas, constituido pela contri-
buic&o dos participantes do Programa, de acordo com a producdo certifica-
da

Os recursos do fundo sdo administrados pela Associagdo Mineira de
Produtores de Cachaga com Qualidade (AMPAQ) e utilizados para financiar
projetos de desenvolvimento de associagfes e cooperativas, divulgacso,
promocao, agoes de marketing e propaganda, dentro e forade Minas.

Cada produtor filiado ao Pré-Cachaca segue, rigorosamente, as nor-

mas de producdo contidas no regulamento geral do Programa. Por isso, to-
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dos eles fazem uma cachaca que merece o nome Cachaca de Minas, indepen-
dente da marca de cada um. A cachaca deve ser livre de qualquer substancia
gue modifique o sabor, a cor, 0 aroma, a natureza e a qualidade do produto.
N&o deve conter aglcares em quantidade superior a 6 g por litros e deve
utilizar na fermentacdo apenas os fermentativos naturais, sem indugdo ou
aceleracao do processo mediante produtos quimicos de origem mineral.

Para assegurar a obediéncia & normas previstas no regulamento, o
Programa conta com um Comité Técnico de Qualidade, formado por nove
membros. um representante do Pro-Cachaga, que preside o comité, e repre-
sentantes da Empresa de Assisténcia Técnica e Extensdo Rura de Minas
Gerais (EMATER), do Instituto Mineiro de Agropecuéria (IMA), da Empre-
sa de Pesquisa Agropecuéria de M. G. (EPAMIG), da Fundacdo Centro
Tecnoldgico de Minas Gerais (CETEC), da Fundagdo Ezequid Dias (FU-
NED), da Comissdo de Aguardente da Associacdo Brasileira de Normas
Técnicas, de um representante do comércio de bebidas e de trés membros
indicados pelo Conselho Administrativo da AMPAQ.

8. INTERNATIONAL COMMERCIAL TERMS

Os INCOTERMS, publicados pela Camara de Comércio Internacio-
nal, s80 regras internacionais, uniformes e imparciais, que iréo constituir toda
a base de negociacdo internacional, definindo os direitos e obrigaces das

partes do contrato de venda com relagédo aentrega das mercadorias vendidas.
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Essas regras, depois de agregadas ao contrato principal, passam a ter forca
legal com seu significado juridico preciso e efetivamente determinado (IN-
COTERMS, 2002).

Entretanto, devido a necessidade de adaptar os INCOTERMS &
constantes mudancas nas técnicas de transporte, bem como ao crescente uso
de intercdmbio eletrbnico de processamento de dados, foram necessarias
algumas revisdes, sendo a Ultima versdo lancada em janeiro de 2000, com 0s
seguintes termos

Ex works — Na origem,

Free Carrier (FCA) — Livre no transportador;

Free Alongside Ship (FAS) — Livre ao lado do navio;

Free on Board (FOB) — Livre a bordo;

Cost and Freight (CFR) — Custo e frete;

Cogt, Insurence and Freight (CIF) - Custo, seguro e frete;
Carriage paid to (CPT) — Transporte pago aeé...;

Carriage and insurance paid to (CIP) — Transporte e seguros pagos aeé...;
Delivered at Frontier (DAF) — Entregue na fronteira;

Ddlivered ex-ship (DES);

Delivered ex quay (DEQ) — Entregue no cais,

Ddlivered duty unpaid (DDU) — Entregue com direitos ndo pagos,
Delivered duty paid (DDP) — Entregue com direitos pagos.
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9. MARKETING INTERNACIONAL

Segundo Kotler (1998), o marketing € um processo socia e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o gque necessitam e desgjam pela cria
¢do, oferta e troca de produtos de valor no mercado. Essarelacdo de ofertae
troca pode ocorrer tanto no mercado interno (&mbito nacional) como no
mercado externo (ambito internacional).

Segundo Kuazaqui (1999), a comunicagdo verbal e a ndo-verbal séo
partes integrantes da negociagéo e refletem, muitas vezes, um sentimento
reciproco de respeito e consideracOes, facilitando as relagBes de troca. A
cultura do pais visitado deve ser respeitada e, em um primeiro encontro, o
grupo estrangeiro deve expor suas razbes em primeiro lugar.

O impulso de adquirir determinado produto est4 sempre ligado a uma
imagem que jaz no subconsciente. Entre agueles artigos a seu acance numa
prateleira de supermercado, o consumidor, sem perceber, apanhara o que se
Ihe afigura conhecido e confiavel. E o resultado do marketing, que une ima-
gem e confiabilidade, fixado de maneira subliminar em sua mente. A publici-
dade aliada ao design torna o produto, obviamente com sua marca, conheci-
do do consumidor. Assim, a marca é o signo que identifica o produto ou
servico, facilitando a opg¢éo do consumidor e a divulgacéo em qualquer midia
(Comércio Exterior, 2001).

Para definicdo da marca a ser utilizada ou criada pelo exportador, re-

comenda-se que antes sgja feito um estudo sobre a cultura do pais em que
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estdo sendo realizadas as negociagles, para que ndo hajam interrupcdes ou
até mesmo o cancelamento do contrato. No caso da criagdo de uma nova
marca para o mercado externo, € recomendavel que se unam o importador e
0 exportador, para que sgam atendidos os interesses de ambos (a aceitacéo
do produto no mercado externo, por exempl o).

A marca na exportacdo ndo sO identifica o pais, identidade corporati-
va e o0s vaores tangiveis e intangivels, mas torna inconfundiveis as empresas
detentoras de produtos e servicos de qualidade. Portanto, a marca € determi-
nante no projeto de crescimento da empresa e inser¢éo no comércio interna

cional.

10. CLASSIFICACAO FISCAL DAS MERCADORIAS JUNTO A
NOMENCLATURA COMUM DO MERCOSUL

Ao preencher o Registro de Exportadores e Importadores (REI) no
SISCOMEX, aempresa devera classificar seus produtos de acordo com duas
nomenclaturas. a Nomenclatura Comum do MERCOSUL (NCM) e a No-
menclatura Aduaneira da ALADI (NALADI/SH). Ambas apresentam muitas
semelhangas, pois estdo baseadas no Sistema Harmonizado de Codificacdo
de Mercadorias (SH), firmado em Bruxelas, em 14 de junho de 1983. O SH
possui seis digitos, mas cada pais pode acrescentar até quatro digitos (CO-
MO..., 2002).
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A classificacdo na NCM/SH posiciona a mercadoria para todos os e-
feitos relativos ao comércio exterior, como, por exemplo, incidéncia de tribu-
tos, tratamentos administrativos, incentivos existentes, contingenciamento e
acordos internacionais (VAZQUEZ, 1999).

A NCM, que substituiu a Nomenclatura Brasileira de Mercadorias
(NBM), possui oito digitos e uma estrutura de classificagdo que contém até
seis niveis de agregacdo: capitulo, posicdo, subposicdo simples, subposicéo
composta, item e subitem:

capitulo;

posi¢ao;

subposicéo smples;

subposi¢c&o composta;

item;

subitem.
A descricdo para acachaca €
NCM 22.0840.00 (cachaca e caninha)
22: (bebidas, liquidos alcodlicos e vinagres);
22.08: Alcool etilico ndo desnaturado com teor alcodlico, em volume inferi-
or a 80% vol; aguardentes, licores e outras bebidas espirituosss,
22.0840.00: cachaga e caninha (rum e tafid).
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11. ETAPAS PARA LEGALIZACAO DO ALAMBIQUE E DO
PRODUTO

Para que uma pessoa possa produzir cachaca e exportar 0 seu produ-
to para qualquer pais, deve possuir o0 registro de seu estabelecimen-
to/alambique e de seu produto.

Para registro do estabelecimento, o produtor tem que classificadlo se-
gundo a Cartilha... (2002), que pode ser como:

produtor;

acondicionador;

envasador ou engarrafador;
estandardizador ou padronizador;
exportador;

importador.

O registro do alambique pode ser realizado por unidade de estabele-
cimento, ou sgja, por endereco de localizacdo, de acordo com a atividade
desenvolvida. Possui validade em todo territério nacional e tem que ser re-
novado a cada dez anos, por solicitacéo formalizada do registro.

Exigem-se personalidade juridica (CNPJ e inscricéo estadual), deven-
do constar no objetivo do contrato socia a atividade desenvolvida.

A classificagdo do produto pode ser feita por marca e/ou compos-

¢do, havendo tantos registros quanto forem as marcas e/ou composi¢oes.
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Esse registro tem validade em todo territorio nacional e deve ser renovado a
cada dez anos.

O modelo de rétulo a ser utilizado € aprovado por ocasido do regis-
tro inicial do produto; as alteragcOes subsequentes devem ser sujeitas previa-
mente ao MAPA.

Informagdes obrigatorias nos rétul os:
a denominagdo completa do produto;
amarca comercid,
(razéo social), produzido e engarrafado por .....;
0 endereco do loca de producéo e do local de envase;
0 CNPJ;
o0 contetido, observando o disposto na Portaria INMETRO n° 88/96;
acomposi¢do ou os ingredientes,
aexpressdo “Registro do Produto no Ministério da Agriculturane....”;
loten°. ....;
a data do envase, para produtos pereciveis,
aexpressao “Industria Brasileird’;
agraduacdo acodlica, en %val.;
tratando-se de bebida alcodlica, as seguintes frases de adverténcia, em
destaque: “EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL” e “Pro-
ibida a venda a menores de 18 anos’.

outras informacdes, de acordo com as caracteristicas da bebida.
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ApGs registro do alambique/estabelecimento e do produto, o produ-
tor de cachaga passa por uma etapa muito dificil, que é pesguisar um impor-
tador para 0 seu produto. Nessa etapa, além de se preocupar com o importa-
dor, tem que se preocupar com as normas e leis impostas pelo pais do impor-
tador.

QuestBes como a existéncia de restrigdes a entrada de cachaga, quais
as sobretaxas a serem pagas na importacdo do produto, exigéncia de docu-
mentos especiais, como certificado fitossanitario, certificados de qualidade,
entre outros, apresentacdo do produto (dizeres nos rétulos e tamanhos de
garrafas) e se possuem uma legislacdo especifica para a cachaca séo de ex-
trema importancia para que se realize positivamente a transacdo comercial.

A embalagem usual para as vendas no mercado interno pode ser ina-
deguada nas vendas ao mercado externo, pois as condic¢des de transporte e
manuseio, tanto no embarque como no desembarque, apresentam maiores
riscos de perdas e danos.

A escolha da embalagem adequada deve considerar os seguintes ele-
mentos: 0 meio de transporte a ser utilizado, a forma de transporte, o peso
dos materiais utilizados no empacotamento e, principalmente, as orientagdes
recebidas do importador quanto & condicdes de desembarque da mercadoria

no porto de destino.
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12. CARACTERISTICAS DO MERCADO DA CACHACA NA
ALEMANHA

Os dados abaixo se referem a informagdes informais obtidas junto a
Cémara de Comeércio Brasil-Alemanha.

Na Alemanha, a cachaca € consumida quase que exclusivamente co-
mo ingrediente da caipirinha. A caipirinha é a bebida da moda e, ha alguns
anos seguidos, é eleita como “o drinque do ano”. O éxito dessa bebida esta
atrelado aimagem positiva que o0 deméo tem do Brasil, da misica, do carna-
val, do futebol brasileiro, das praias do verdo e do conseqiiente clima de fes-
ta

A moda surgiu em meados dos anos 90 e, a partir dessa época, as
marcas de cachaga comegaram a entrar no mercado alemao.

S0 as seguintes as principais marcas de cachaga a venda na Alema-
nha

Pitu (lider de mercado, no que se refere a varejo e bares/discotecas);
Pirassununga 51 (lider de mercado, no que se refere a bares/discotecas);

Y pidca (Standard Ouro, Prata e 150);

Nega Ful;

Cana Rio (marca propria do importador, a marca ndo existe no Brasil);
Manga Rosa (marca propria do importador italiano, j& que a marca ndo

existe no Brasil).




24

Como a cachaga serve até hoje principalmente como ingrediente da
caipirinha, 0 consumo se concentra na cachaca clara. Para esse tipo de ca
chaga, observaram-se altas taxas de crescimento da demanda dos Ultimos
anos. As variantes escuras (cachagas artesanais) também sdo importantes,
mas representam parcela muito menor das vendas (10% do mercado). Ca-
chagas artesanais até 0 momento sdo desconhecidas no mercado por causa
da auséncia do habito de consumir o destilado puro.

As restricOes de acesso a0 mercado aleméo para a cachaga ndo exis-
tem; suaimportacdo € livre. As taxas se calculam a base do grau de acool em
100 litros e a base da quantidade (em litros) importada.

Sobre todos os tipos de destilados, sejam eles nacionais ou estrangei-
ros, recai um imposto sobre aguardente (Branntweinsteuer), que geralmente
€ de 0,65 euro por grau de dcool em 100 litros, mais 3,50 euro para cada
100 litros.

O imposto sobre o valor agregado da cachaca é de 16%.

As préticas de comercializagdo sd0 realizadas por meio de contatos
com os importadores, que fazem uma visita aempresa no Brasi| para verificar
a qualidade do produto e esclarecer detalhes do contrato. Muitas vezes, sd0
levadas amostras do produto a ser exportado para executar andlises laborato-
riais. O pagamento da mercadoria normalmente se efetua num prazo de 30

dias e é transportada por via maritima até a Alemanha.
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As bebidas alcodlicas destiladas estéo sujeitas — tal como outros ali-
mentos — & hormas da legidacéo de alimentos.

A cachaca € exportada em tanques ou contéineres com garrafas de
0,7 e 1 litro. As garrafas devem estar rotuladas e empacotadas em caixas de
papel&o de 6 ou 12 garrafas cada uma.

Os tamanhos das garrafas para exportacéo de cachaca tém que ser de
0,5 litro, 0,7 litro e 1 litro e, independentemente do tamanho, a tampa tem
que ser de rosca tipo tampa de uisque.

A diretriz da UE 2000/13/CE* para rotulagem de aimentos foi in-
corporada a legidacéo nacional por meio da portaria sobre a identificagéo de
alimentos (LMKV).

No que se refere aos rétulos, o importador gjuda o exportador a
cumprir as normas aleméas. O importador desenvolve um modelo de rétulo a
ser aprovado pelos dois lados. Os rétulos devem respeitar certos tamanhos
das letras e descrigdes dos ingredientes e do teor acodlico e ja deve estar
impresso o nimero do EAN (codigo de barras), 0 que pode ser observado na
Figura 1.

Segundo o artigo 3 da referida diretriz, a denominag&o comercial
do produto fixada em lei, o conteldo nominal e o teor alcodlico devem
constar no mesmo campo visual. Esse pode ser o rétulo frontal ou o rotu-

lo do verso.
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*
A Diretriz UE 2000/13/CEE esté& disponivel no site http://www.europa.eu.int/index_pt.htm

BOX 1

Diretriz UE 2000/13/CE

1. O objeto da presente diretriz € estabel ecer normas comunitérias, de natureza
geral e horizontal, aplicaveis ao conjunto dos géneros alimenticios colocados no
mercado.

2. Em contrapartida, as normas de natureza especial e vertical, que tém por ob-
jeto determinados géneros alimenticios, devem ser adotadas no &mbito do regi-
me desses produtos.

3. Qualquer recomendagdo relativa arotulagem dos géneros alimenticios deve
ter como imperativo principal anecessidade de informag&o e protegéo dos con-
sumidores.

4. Esse imperativo implica a prescricéo pelos Estados-Membros de exigéncias
linglisticas, com respeito do Tratado.

5. A rotulagem pormenorizada relativa a natureza exata e & caracteristicas do
produto, que permite ao consumidor efetuar a sua escolha com pleno conheci-
mento, é a mais adegquada, na medida em que cria menor nimero de obstéculos

AlilhAvAAdA AA AAnARAvAl A

BOX 2
Artigo 3.0
A rotulagem dos géneros alimenticios incluirg, nas condi¢des e sem prejuizo das derroga-
¢Oes previstas nos artigos 4.0 a 17.0, unicamente as seguintes indicagdes obrigatorias:
1. Denominagdo de venda.
2. Listados ingredientes.
3. A quantidade de determinados ingredientes ou categorias de ingredientes.
4. As condicOes especiais de conservagdo e de utilizagdo.
5. O nome ou afirma e enderego do fabricante ou do acondicionador, ou de um vendedor
estabel ecido na Comunidade.
6. O local de origem ou de proveniéncia, quando a omissdo desta indicagéo for suscepti-
vel de induzir em erro o consumidor quanto a origem ou proveniénciareal do género
alimenticio.
7. O modo de emprego, quando a sua omissao ndo permitir fazer uma utilizagdo adequada
do género alimenticio.
8. Para as bebidas com um teor alcodlico superior a1,2 % vol., areferéncia ao teor alcod-
lico/volume adquirido.
9. Em derrogagéo do n.o 1, os Estados-Membros podem manter as disposi¢des nacionais
que impdem a indicagdo do estabelecimento de fabrica ou de acondicionamento no que
respeita asua produgdo nacional.
10. As disposic¢Oes do presente artigo ndo afetam as disposi¢des mais precisas ou mais
— extensivas em matéria de metrologia.
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Os nomes dos fabricantes, do importador e/ou distribuidor ndo preci-
sam constar N0 mesmo campo Visual, como os rétulos dados. Por isso, po-
dem ser escritos em uma etiqueta aparte.

Por principio, todos os dados obrigatorios devem estar escritos em
locd bem visivel, no idioma inglés ou alemdo, facilmente compreensiveis,
bem legiveis e impressos com tinta indelével. O tamanho da indicacdo do
contetido nominal deve estar de acordo com o artigo 20 da portaria de emba-
lagens. Conforme a norma, para uma garrafa de 0,7 litro, o tamanho da fonte
deveter 4 mm.

Outras peculiaridades dizem respeito aidentificagdo do lote e ao teor
alcodlico. Todo fabricante é obrigado a colocar o nimero do lote na garrafa,
de forma que o lote de fabricagdo do produto possa ser identificado. Esse
nimero destina-se a permitir o recolhimento de aimentos a qualquer hora,
em caso de possiveis danos asalde.

Quanto ao teor alcodlico, esse ndo deve ser inferior a 37,5% vol.
De acordo com o artigo 8, torna obrigatoria a informagdo de quantidade
de um ingrediente, quando 0 mesmo é indicado com destague no

rétulo.
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Box 3
Artigo 8.0
1. A quantidade liquida dos géneros alimenticios pré-embal ados seré expressa:

- em unidade de volume para os produtos liquidos,

- em unidade de massa para 0s outros produtos,

utilizando, conforme o caso, o litro, o centilitro, o mililitro ou o quilograma e o grama.
As disposi¢des comunitarias e, na sua auséncia, as disposi¢des nacionais aplicaveis a
certos géneros alimenticios determinados podem derrogar esta regra.

2. Quando aindicagdo de um certo tipo de quantidade (por exemplo: quantidade nominal,
quantidade minima, quantidade média) for prevista pelas disposi¢des comunitérias e, na
sua auséncia, pelas disposicdes nacionais, esta quantidade serd a quantidade liquida, nos
termos da presente diretriz.

a) As disposi¢fes comunitérias e, na sua auséncia, as disposi¢des nacionais podem, para
determinados géneros alimenticios que sdo classificados em categorias por quantidade,
prever outras indicactes de quantidade.

b) Quando uma pré-embalagem for constituida por duas ou vérias pré-embalagens indi-

viduais contendo a mesma quantidade do mesmo produto, aindicagdo da quantidade
liquida seré dada pela menc&o da quantidade liquida contida em cada embalagem indivi-
dual e do seu nimero total. Estas indicagbes ndo serdo, contudo, obrigatorias quando se
puder ver claramente e contar facilmente, do exterior, o nimero total de embalagens
individuais e quando se puder ver claramente do exterior umaindicagdo, pelo menos, da
quantidade liquida contida em cada embalagem individual.
¢) Quando uma pré-embalagem for constituida por duas ou varias embalagens individuais
que ndo sdo consideradas como unidades de venda, aindicagdo da quantidade liquida sera
dada pela mengdo da quantidade liquida total e do nimero total de embal agens individu-
ais. As disposi¢des comunitérias e, na sua auséncia, as disposi¢des nacionais podem ndo
prever, para certos géneros alimenticios, aindicagdo do nimero total das embalagens
individuais.
3. No caso dos géneros alimenticios normalmente vendidos apega, os Estados-Membros
podem ndo tornar obrigatéria aindicagdo da quantidade liquida, desde que o nimero de
unidades possa ser claramente visto e facilmente contado do exterior ou, seta for possi-
vel, que este sgja indicado na rotulagem.

4. A indicagdo da quantidade liquida ndo é obrigatoria para os géneros alimenticios:

a) Sujeitos a perdas consideraveis de volume ou de massa e que sgjam vendidos a pega ou
pesados na presenca do comprador;

b) Cuja quantidade liquida sgjainferior a5 gramas ou 5 mililitros; esta disposi¢do ndo se
aplica contudo &s especiarias e plantas arométicas.

As disposi¢des comunitarias, e na sua auséncia, as disposi¢des nacionais aplicaveis a
certos géneros alimenticios podem, atitulo excepcional e sem prejuizo dainformagéo ao
comprador, prever limites superiores a5 gramas ou 5 mililitros.
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Uma razdo técnica que explicaria, em parte, o éxito da cachaca na
Republica Federal da Alemanha € a reducdo do teor acodlico, que passou de

51 graus, em alguns casos, para algo em torno de 40 graus.

?
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FIGURA 1 — R6tulo da Cachaga Bandarra — Produto tipo exportacéo para
Alemanha.

13. CONCLUSAO

O mercado de cachaca no Brasil e em Minas Gerais é promissor, tan-
to no mercado interno como no mercado externo. A forma como as empre-
Sas vao conquistar novos mercados e 0 gpoio de seus parceiros, fornecedores
de insumos, importadores, etc, é assunto a ser tratado com muita cautela,
pois, muitas vezes, 0 seu relacionamento com esses personagens vao ditar o
rumo de suas negociagoes.

Outro assunto a ser tratado de forma cuidadosa é o fato do grande
contingente de produtores informais que existem e que ndo se legalizam por
fata de incentivos e também pelos altos impostos que os produtores rurais
pagam.

A complexidade dos tratamentos do mercado externo com relacéo &
normas e leis, como demonstrado para a Alemanha, faz com que os produto-
res de cachaca tenham a obrigacdo de obterem informacBes confidveis e,
muitas vezes, € necessario 0 acompanhamento de um consultor experiente no
assunto.

Para poderem enfrentar 0 mercado externo, os produtores devem es-
tar atentos & mudangas ocorridas no mercado, para que possam conciliar
gualidade do produto e capacidade produtiva, reduzindo os custos e possibi-

litando a conquista de novos mercados.
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