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. PREFACIO

EMB. JOAO MENDES PEREIRA
Consul-Geral do Brasil em Miami

V4

com grande satisfagio que
apresento O PRATICO,
trabalho conjunto feito a
vdrias mios pelo Consula-
do-Geraldo Brasilem Mia-
mieaCamarade Comércio
Brasil-Estados Unidos na
Fl6rida (BACCF), um guia de negécios
com o objetivo de transmitir informacoes
uteis da formamais simplificada e objetiva
possivel.

Um esclarecimento que julgoimportan-
te fazer antes de maisnada € sobre o titulo
desta parceria. O PRATICO no caso tem
duasvaléncias. A primeira diz respeito ao
conteudo pratico propriamente dito, ou
seja, sem complicacdes quanto a forma
de divulgar dicas e orientacdes claras e
concretas para a comunidade empresa-
rial interessada em desbravar o mercado
da Flérida. A segunda valéncia ou sig-
nificado ¢ o sentido que se empresta aos
navegadores com conhecimento de uma
determinada regido marinha. Em outras
palavras, praticos sio os guias ou deten-
tores do conhecimento local especifico,
dosriscos, dasregras e das condicoesna-
turaisde cadaregido portudria. O pratico,
sendo ele guardido daquela inteligéncia
prépria derivada da experiéncia, nio se
cingindo ao campo tedrico, é convocado
sempre que cargas e passageiros preci-
sam transitar com seguranca e de forma
organizada nas chegadas e partidas. Eis
a intencio que norteou os colaboradores
destaobra, resultado, comojddito, deum
trabalho colaborativo com a BACCF, que
muito agradeco.

O ambiente de negdcios entre o Brasil
e Flérida ndo poderia ser mais adequa-
do para o lancamento deste guia. Afinal,
cerca de um terco do comércio bilateral
Brasil Estados Unidos tem este estado
como cendrio. Além disso, somos o prin-
cipal parceiro comercial com esta regido
que tdo bem acolhe nossa comunidade.
AquinaFlorida estao abrigadas empresas
brasileiras das mais diversas especialida-
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des, destacando-se em segmentos tais
como o de financas, comércio, startups,
logistica, entre vdrias outras atividades
econdmicas.

Por essaforcaempreendedoradacomu-
nidade brasileira em territério americano,
mas sobretudo da parcela de nosso mundo
corporativo que trabalha e se internacio-
naliza a partir da Florida, € que cabe ao
Consulado-Geral, por meio de seu SECOM
(Setor Econdmico e de Promog¢io Comer -
cial) envidar seus melhores esfor¢os para,
sempre em parceriacom a BACCF, fomen-
tar o intercambio comercial e a dinami-
cade negdcios entre o Brasil e a Flérida,
numa relacdo de trocas comerciais que
atinge a casa dos $21 bilhoes. Note-se que
ndoobstanteacrise advindada pandemia
de 2020-21 e areducio inicial dos fluxos
bilaterais, manteve-se o Brasil na condi-
cdodelider incontestenoranking dasna-
¢Oes parceiras deste que € o quarto maior
PIB dalocomotiva econdmica mundial.

A pauta exportadora brasileira para a
Florida continua destacando-se por apre-
sentar considerdvel percentual de bens
industrializados e produtos com valor
agregado. Dentre os principais produ-
tos da pauta exportadorabrasileira paraa
Florida destacam-se: a) aeronaves e pecas
de manutengio; b) quimicos; ¢) sucosem
polpa; d) café; e) celulose e f) artigos de
pedrade cantaria e construcio.

Ja os cinco produtos mais exportados
pela Flérida para o Brasil s3o, em valo-
res absolutos: a) aeronaves; b) aparelhos
eletronicos e pecas; ¢) telefones celulares;
d) fertilizantes minerais e quimicos; e e)
instrumentos médicos e medicamentos.

Mas hd muito mais a ser transacionado
em beneficio de nossas respectivas comu-
nidades empresariais.

Por conta de suas caracteristicas eco-
nomicas e proximidade geografica com o
Brasil, a Fldrida apresenta especialimpor -
tancia para o processo de internacionali-
zacdo de empresas brasileiras. Nos ultimos
anos, observou-se rdpido incremento do
setor de servicos, com uma miriade de
empresas que vao desde o segmento fi-
nanceiro, passando por startups, até a
dreade franquias deredes de alimentacio.

Particularmente nesses setores elen-
cados, a Florida tem sido o estado mais

procurado pelo empresdrio nacional por
conta da forte presenca da comunidade
brasileira e latino-americana e o gran-
de afluxo de turistas estrangeiros, sem
contar a estrutura tributdria fortemente
convidativa para osnegdcios e os investi-
mentos. Sendo assim, segue o Consulado-
-Geral do Brasilem Miamiacompanhando
com muita atencdo a atuacao e achegada
dasnovasempresas brasileiras na jurisdi-
¢do a fim de continuar a oferecer o apoio
logistico e institucional necessdrio para
a sua eficiente instalacio neste estado,
porta de entrada natural para o mercado
de mais de 340 milhdes de consumidores
que lhe espera nos Estados Unidos.

N3o se pode esquecer que o Brasil per-
manece como o principal parceiro co-
mercial deste estado, o quarto maior do
colosso americano. E essa posicio, tudo
leva a crer, continuard sendo susten-
tada pelo empreendedorismo de nossa
comunidade, pela forca e o talento de
nossa gente aqui na Flérida. Aqui neste
estado, o terreno é fértil para as empresas
que vislumbram crescer muito além das
fronteiras do Brasil. S3o vdrias as vanta-
gens que a Flérida oferece, ademais do
clima ameno, da cultura parecida com a
nossa, da hospitalidade para com nossa
comunidade. A Flérida possui relevante
papelno comércio internacional, umavez
que cercade 40% de todas as exportacoes
norte-americanas paraa América Latina
ocorrem por meio deste estado.

Por todos esses motivos, a iniciativa do
Consulado-Geral do Brasilem Miami, por
intermédio do SECOM, em conjunto com
a BACCF de lancarem este guia O PRATI-
CO, tem por objetivo oferecer nova fer-
ramenta de utilidade publica, colocando
disponiveis ao publico interessado infor-
macoes estratégicas descritas e transmi-
tidas por especialistas nos capitulos que
compdem esta obra. Assim, convido a
todos que avaliam as oportunidades gera-
dasno ambiente de negdcios no eixo Bra-
sil-Flérida que tenham nesta publicacdo
uma referéncia prdtica, derelevanciareal
para todo aquele empresdrio ou empre-
sdria que deseja identificar as excelentes
perspectivas que o bom relacionamento
bilateral poderd Ihe oferecer.

Boa leitura. Bons negdcios.




SECOM MIAMI
Rodrigo Fonseca,
Alyssa Baracat,

Paulo Paianie

Bruno Slomp

(equipe SECOM Miami)

Setor Econdmico e de Promo-
¢do Comercial (SECOM) do
Consulado-GeraldoBrasilem
Miami visa aprofundar lacos
comerciais, de investimentos
e de integracdo econodmica com o estado
da Florida, Estado-Livre Associado de
Porto Rico e [l1has Virgens Americanas.
Por meio de atividades de cardter infor-
mativo e promocional, o SECOM tem por
objetivo incentivar exportacdes brasilei-
ras, atrair investimentos externos para o
Brasil, apoiar o processo de internaciona-
lizacdo de empresas brasileiras e promo-
ver destinos turisticos brasileiros.
O Brasildeverd seguir sendo o principal
parceiro comercial daFlorida. Os motivos

para esse relacionamento bilateral pri-
vilegiado sdo os mais variados: imagem
mutuamente positiva, identidade cultu-
ral, proximidade geografica e de clima,
além da sinergia econémica entre os dois
polos. No estado americano, o capitalismo
brasileiro se faz presente nos mais diferen-
tes setores, desde o mercado financeiro,
por meio dos bancos, fintechs e family
offices aqui instalados, passando pelos
investimentos emreal estate, hospitality,
servicos, até alcancar o setor industrial,
com grandes empresas nos segmentos
aerondutico, de alimentos e bebidas,
metalurgico, entre outros, contribuindo
para a geracio de empregos e de riquezas
no nosso Pais e neste estado acolhedor.
Aqui, ao estabelecerem seus negocios, os
empresdrios brasileiros dao o primeiro
passo no sentido da internacionalizacao
nomercado consumidor maisimportante
domundo. Portanto, é naFléridaque seda
ochamado testdrive paraaempresaava-
liar se vai conseguir percorrer o caminho
do sucesso na economia americana.

N3o obstante os desafios impostos pela
maturidade de um mercado pujante e
onde disputam espaco competidores do
mundo inteiro, inclusive os préprios lo-
cais, ndo seria equivocado apontar para
aFlérida mesmo assim como terreno es-
tratégico para o Brasil e os brasileiros no
tocante ao comércio e ao fluxo de investi-
mentos bilaterais. Permanecem algumas
das condicdes que vém transformando
o estado no extremo sul dos EUA para
servir de ancoradouro das expectativas
de negocios de centenas de empresas
brasileiras, de todos os tamanhos e dos
mais diversos segmentos, de expandir
as suas atividades para além do Brasil,
encontrando guarida e sucesso nesta
que permanece como a maior economia
mundial. E é por essarazdo que o SECOM
se mantém atento as oportunidades e
disposto a auxiliar no incremento desse
fluxo dinAmico bilateral que vai continuar
criando valor para empreendedores dos
dois gigantes do hemisfério, o Brasil e os
Estados Unidos.

CNI- CONFEDERAQI\O
NACIONAL DA INDUSTRIA
Robson Braga de Andrade

ma nota importante para
introduzir esse trabalho diz
respeito ao esforco da CNI
(Confederacdo Nacional da
Industria) em reposicionar a
industria brasileira nas cadeias globais
de valor num momento em que o mundo
se volta para a importancia estratégica
das politicas ESG. A competitividade de
nossaindustriadepende emlarga medida
da absorcio desses conceitos que levam
em consideracio a sustentabilidade am-
biental, a parte social e a governanca das

empresas. Por meio dessas diretrizes po-
derd osetor tercidrio lograr se integrar de
maneira eficiente no processo produtivo
ora presente na industria 4.0, que com-
preende elementos disruptivos criados
pelaeconomiadigital, claro, mas também
trazemseubojo aspectos de inovacioin-
dissocidveis doimperativo da sustentabi-
lidade e da boa governanca corporativa.
Tendo por bussola portanto a adequa-
cdo arevolucdo 4.0 em marcha, a CNI
continuard a desempenhar para além
do Brasil seu papel de geradora de um
ambiente de negdcios fecundo, em que
o comércio Exterior e a internacionali-
zacao das empresas estardo na pauta de
maneira prioritdria. Cabe nesse sentido
citar algumas das acoes que a CNI con-

tinuard promovendo: elaborar planos de
internacionalizagdo, capacitar oempre-
sario, difundir estudos de inteligéncia
comercial, promover negdcios, além de
emitir certificados paraexportacioecap-
tar investimentos.

Assim, convergindo acdes e praticas
visando ao desenvolvimento da presenca
do empresariado brasileiro no Exterior,
particularmente nos Estados Unidos via
Flérida, a CNI junta-se ao esforco con-
substanciado neste guia O Pratico, tra-
balho feito em multiplasmios a partir de
inciativa do Consulado-Geral do Brasil
em Miami e da BACCF, em prol de mais e
melhores negdcios para os brasileiros e
americanos que dividem as mesmas ex-
pectativasderealizacio de bons projetos.
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||l.INTRODUCAO

CARLOS MARIACA
Center Group

Ointuito desta publicacio é orientar os empresdrios, empreendedores e executivos brasileiros que desejam ingressar ou expandir
seus negocios nos Estados Unidas da América. Comisso em mente, O Pratico, escrito com a ajuda de varios profissionais altamente
qualificados em suas dreas de atuacio profissional e anos de experiencia no mercado norte-americano, segue o formato de um
Plano de Negdcios. O Pratico tem como objetivo ndo apenas guiar seus leitores sobre como preparar um Plano de Negdcios de uma
empresa americana, mas também ressaltar certas diferencas e/ou peculiaridades deste mercado.

IIl. SUMARIO EXECUTIVO I

CARLOS MARIACA
Center Group

O Sumario Executivo € a primeira secio
deum Planode Negdcios. No entanto, cos-
tuma ser a ultima coisa a ser escrita, uma
vez que ele fornece uma visiao resumida
do documento completo e seus principais
pontos.

Geralmente, o Sumario Executivo é re-
lativamente curto e na maioria dos casos
nio ultrapassa mais do que uma pagina.
Porém, dependendo do caso pode se es-
tender por mais algumas paginas quando
necessdrio. O ponto principal é que esta
secio deve ser redigida com paragrafos
curtos, usando-se uma linguagem clara
esucinta, apropriada para o publico-alvo
que ird avaliar o Plano de Negocios. Por-
tanto, é extremamente importante definir
e conhecer bem quem serd esse publico-

-alvo, afim de transmitir a mensagem da .

forma mais nitida possivel.

O Sumdrio Executivo deve ter estrutura
e fluxo semelhantes ao restante do Plano
de Negdcios, sendo capaz de comunicar
claramente a ideia geral que o diferencia
e o plano escolhido para implementar e
fazer crescer uma empresa de sucesso.
As demais se¢des do Plano de Negdcios
dizem respeito adetalhes especificos. As-
sim, o Sumdrio Executivo precisa incluir
os aspectos e conclusoes mais criticos do
Plano, de tal forma que possa servir como
um documento isolado, ji que em alguns
€asos serd a unica coisa que o analista do
Plano de Negécios (um investidor, por
exemplo) ird ler.

Os componentes do Sumdrio Execu-
tivo podem variar dependendo das cir-
cunstancias, publico-alvo, e/ou objetivo
do Plano de Negocios, mas em geral eles
incluem:

Visdo geral e descricdo daempresa

» Ospontos principais
da Andlise de Mercado

+ Identificacdo de um problemaou
proposicdo principal de
como os produtos ou servico
irdoatenderauma
demanda especifica

+ Descricdodaestruturafisicae
organogramadetalhados no
Plano Operacional

* ResumogeraldoPlano
Financeiroeda
avaliacdodo plano

+ Conclusdes finais

Ou seja, como o Sumdrio Executivo é a
representacioinicialdodocumento com-
pleto, ele deve abranger as principais par-
tesdo Plano e indicar os pontos que serdo
desenvolvidos no documento final.

Argentina - Australia - Brasil - Mexico - United States

o Internacionalizacdo de Empresas

e Consultoria Empresarial

¢ Business Process Outsourcing (BPO)
¢ Gestdo de Contas a Pagar, Contas a
Receber e Folha de Pagamentos

e Gerenciamento de Projetos
e Controle de Inventario

¢ Pesquisas e Informacgoes Estratégicas

CENTE

e Assessorando clientes desde 1990

8350 NW 52nd Terrace-Suite 301, Doral, FL 33166

JEROUP.

P

www.centergroup.com

Phone: 305-471-4870
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0 PRATICO

V.0 QUE E UMA EMPRESA NA FLORIDA - DESCRICAO DA EMPRESA Il

CARLOS MARIACA

Center Group

A Descricdo da Empresa em um Plano
de Negdcios geralmente mostra a estru-
tura corporativa da empresa, quem sdo
0s principais executivos, traz uma rela-
¢io dos produtos ou servicos que serdao
oferecidos e outros detalhes da empresa,
incluindo algumas questoes juridicas. No
contexto deste trabalho, fica necessario
também descrever certos detalhes, pe-
culiaridades e diferencas mercadologicas
e governamentais americanas para que o
empresdrio brasileiro possa devidamente
se preparar e adequar seu negocio para
uma adaptacio a essas mudancas.

A) ABERTURA EREGISTRO -
PROCEDIMENTOS,
DOCUMENTAGAO E CUSTOS

GRETA TROTMAN
Shutts & Bowen LLP

Linhas Gerais Sobre Como Operar
uma Empresa na Flérida

De uma forma geral, € possivel operar
uma empresa estrangeira na Flérida (uma
entidade brasileira, ou mesmo uma enti-
dade constituida sob as leis de outro esta-
do norte-americano) ou constituir uma
novaempresano estado. Também existem
regras-padrao que se aplicam a pessoas
que conduzem negdcios sem o registro
adequado. Segue abaixo, entre outras coi-
sas, uma breve visio geral dos requisitos
para que uma entidade estrangeira possa
conduzir negéciosna Florida, eumades-
cricdo dos tipos de pessoas juridicas que
um investidor estrangeiro precisa consi-
derar na hora de constituir uma empre-
sa no estado, como por exemplo limited
liability company (sociedade limitada),
corporation (sociedade por a¢des) ou part-
nership (parceria). Segue também uma
visdo geral dos procedimentos necessarios
e arquivamentos junto ao Departamento
deEstado daFlorida (Florida Department of
State) , bem como seus custos associados.
Antes de operar uma empresana Florida,
todo investidor estrangeiro deve consultar
seus assessores (tais como contadores e

assessores juridicos) para determinar a
estrutura que melhor atende aos objetivos
dos investidores e para evitar responsa-
bilidades.

Operando uma Empresa sem Registro -
Sole Proprietorship (Empresa Individual)

Como questio preliminar, os inves-
tidores estrangeiros (ou outras pessoas
conduzindo negdcios na Flérida) sem
o registro adequado no Departamento
de Estado da Fldérida e sem as protecoes
oferecidas pela constituicio de empresa
devem entender que enfrentario signi-
ficativa exposicio pessoal, tanto juridica
quanto financeira. Essas pessoas sio ge-
ralmente chamadas de “sole proprietors”
(empresdrios individuais).

Uma sole proprietorship opera como um
tipo de entidade “padrio”, que pode ser
formada sem qualquer despesa ou for-
malidade. Uma sole proprietorship nao
tem existéncia juridica separada de seu
proprietdrio, o que significa que o pro-
prietdrio de uma sole proprietorship é
pessoalmente responsdvel pelas dividas
e obrigagdes da empresa (em outras pa-
lavras, os bens pessoais do proprietdrio e
quaisquer outros bens dedicados a em-
presapodem ser apreendidos parasaldar
dividas). Lucros e perdas sio suportados
diretamente pelo empresdrio. Além dis-
S0, a sole proprietorship em sindo pode ser
vendida, uma vez que existe uma unido
completa entre a empresa e seu proprie-
tario, embora os ativos usados na empresa
possam ser vendidos. Uma sole proprietor -
shipgeralmente se encerracomamortede
seu proprietdrio.

Habilitacao de Entidade Estrangeira
para Conduzir Negdcios na Flérida
Entidades estrangeiras precisam obter
um Certificate of Authority na Division of
Corporations do Departamento de Esta-
do da Florida antes de “conduzirem ne-
gocios” licitamente. Veja os pardgrafos
607.1501, 608.501 € 620.1903 do Florida
Statutes (Leis da Flérida). Para obter um
Certificate of Authority, aentidade estran-
geira precisa apresentar um pedido e for-
necer uma certidao de existéncia atual
original, devidamente autenticada pelo
Departamento de Estado ou pelo oficial
competente em poder dosregistros socie-
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tarios no estado ou pais onde a entidade é
organizada ou constituida. Se a certiddo
de existéncia ndo for em inglés, uma tra-
ducio juramentada deve ser anexada ao
certificado original nalingua estrangeira.

Cada entidade estrangeira também
precisa nomear um agente registrado
com endereco na Flérida (e o agente re-
gistrado deve aceitar tal nomeagio). Os
agentes registrados sdo responsdveis por
aceitar a entrega da citacio em nome da
corporation, limited liability company ou
partnership estrangeira. Asentidadeses-
trangeiras podem selecionar umaempresa
de servicos societdrios para esse fim.

A nio obtencio do Certificate of Autho-
rity por uma entidade estrangeira ndo a
impedird de celebrar contratos ou se en-
volver em atos societdrios, nemaimpedi-
radesedefender em um processo legal na
Florida; entretanto, tal omissao impedira
a entidade de mover uma acio legal na
Florida.

B) TIPOS DE EMPRESAE
SOCIEDADE - ASPECTOS
LEGAIS ECONTABEIS

GRETA TROTMAN
Shutts & Bowen LLP

Tipos de Pessoas Juridicas na Flérida
Corporations (Sociedades por Acoes)

Uma corporation ¢ uma pessoa juridica
que existe separadamente de seus pro-
prietdrios e tem a capacidade de celebrar
contratos, pagar impostos e fazer negd-
cios. Seu status legal separado garante
que, exceto em certas circunstancias, os
acionistas da corporation ndo sejam res-
ponsdveis por pagar as dividas e obriga-
¢Oes da corporation com seus ativos pes-
soais. De acordo com as leis da Florida,
de uma forma geral a corporation pode
ser constituida para qualquer finalidade
licita. O Florida Business Corporation Act
(Leidas Sociedades por Acoes da Florida)
rege aformacio, operacio e dissoluciode
corporations no Estado da Florida. Vejao
Capitulo 607 do Florida Statutes.

Um ou mais individuos podem atuar
como fundador ou fundadores de uma
corporationda Flérida, mediante o regis-




tro do Articles of Incorporation (Estatuto
Social) na Divisao de Empresas do Depar-
tamento de Estado. Nao hd exigéncia de
que o fundador seja cidadio ou residente
da Flérida. Os documentos de arquiva-
mento devem ser redigidos em inglés,
assinados pelo fundador e um agente re-
gistrado, e entregues ao Departamento
de Estado junto com uma taxa de regis-
tro, atualmente de $35.00 (trinta e cinco
dolares).

Mais detalhes sobre uma corporation,
suas operacoes e gestio do dia-a-dia,
geralmente podem ser encontrados no
Bylaws (regimento interno) da corpora-
tion. Diferente do Articles of Incorporation,
0 Bylaws de uma corporation ¢ privado e
ndo € registrado junto ao Departamento
de Estado da Fldrida. O Florida Business
Corporation Actexige que cada corporation
mantenharegistros, incluindono que diz
respeito ao seu Articles of Incorporation,
Bylaws, deliberacdes, atas de assembleias
de acionistas, outras comunicacdes aos
acionistas, nome e endereco comercial
de seus atuais conselheiros e diretores e
registros do relatério anual.

Limited Liability Companies (LLCs)
(Sociedades Limitadas)

As LLCs sdo semelhantes as corpora-
tions no que diz respeito a sua existéncia
societdria separada e de responsabilida-
de pessoal limitada, mas oferecem fle-
xibilidade adicional do ponto de vista da
gestido, uma vez que ndo hd necessidade
de cumprir com outras formalidades so-
cietdrias exigidas numa corporation, como
assembleias de acionistas ou reunides da
administracio regulares. Além disso, os
sociosdas LLCs tém a possibilidade de op-
tar por tratar a LLC para fins fiscais como
uma “entidade indistinta” (disregarded
entity), atribuidos com a mesma op¢io
que uma partnership tem de tributacao
dos proprietdrios pelarenda auferida pela
sociedade (sem tributar a sociedade em
si - pass-through taxation). Quando uma
LLC opta por ser tratada como uma enti-
dadeindistinta para fins fiscais, asreceitas
edespesas sio relatadas como se 0s socios
as incorressem diretamente, e os lucros
ou prejuizos sio tributados no nivel do
proprietario (socio individual) em vez de
na entidade (empresa). A propriedade
de uma LLC é investida a socios, e nio a
acionistas, e 0s socios podem ser pessoas
fisicas ou organizacdes com ou sem fins
lucrativos.

De acordo com o Florida Revised Limi-
ted Liability Company Act (FRLLCA - Lei

Revisada das Sociedades Limitadas da
Fl6rida), uma limited liability company
pode ser constituida para qualquer fina-
lidade licita, mas permanece sujeita as
leis e regulamentos do estado da Flérida
que regem os negocios. O FRLLCA rege a
formacio, operacio e dissolucao de limited
liability companies no Estado da Flérida.
Veja o Capitulo 605 do Florida Statutes.

Uma oumais pessoas podem constituir
uma LLC arquivando o Articles of Orga-
nization (contrato social) na Divisio de
Empresas do Departamento de Estado. O
Articlesof Organizationdeve ser registrado
por um ou mais so6cios ou representantes
autorizados da LLC. A taxa de registro
atual é de $125.00 (cento e vinte e cinco
dolares).

As LLCs geralmente tém um Operating
Agreement (Contrato Operacional), ou
LLC Agreement (Regimento), que rege seus
assuntosinternos. Namedidaem que uma
LLCnao adote taldocumento, suas opera-
coessaoregidas pelas disposicoes-padrao
doFRLLCA. UmaLLCpodeser gerenciada
por administrator(es) ou por sécio(s).

Partnerships (Parcerias)

Uma partnership envolve duas ou mais
pessoas na propriedade conjunta de um
negocio. Cada sdcio fard contribuicdes
para o negocio, geralmente na forma de
bens, dinheiro ou trabalho. Espera-se
que todos os sdcios participem dos lucros
e prejuizos do negdcio. Existem quatro
tipos diferentes de partnershipsnaFlérida:
General Partnerships (GP) (Parceria Sim-
ples), Limited Partnership (LP - Parceria
Limitada), Limited Liability Partnership
(LLP - Parceria de Responsabilidade Limi-
tada) e Limited Liability Limited Partnership
(LLLP - Parceria Limitada de Responsabi-
lidade Limitada). Em geral, as partnerships
sdo fdceis de serem constituidas na Flori-
da, tém requisitos de divulgacdo simples
e oferecem o beneficio de tributacdo dos
proprietdrios pelarenda auferida pelaso-
ciedade (sem tributar a sociedade em si
- pass-through taxation). Uma diferenga
fundamental entre as General Partnerships
(GP) e as Limited Partnerships (LP), por
um lado, e as Limited Liability Partnership
(LLP) e as Limited Liability Limited Part-
nership (LLLP), por outro (e como o nome
sugere), é que os proprietdrios das em-
presas evitam a responsabilidade pesso-
al pelas obrigacdes e dividas da empresa
nasestruturasdas LLP e LLLP, usandoum
tipo de parceria com “responsabilidade
limitada”. O Florida Revised Uniform Part-
nership Act (Lei Revisada Uniforme das

Parcerias da Flérida) e o Florida Revised
Uniform Limited Partnership Act (Lei Re-
visada Uniforme das Parcerias Limitadas
daFlorida) regem a formagio, operagioe
dissolucao de partnershipsno estado. Veja
o Capitulo 620 do Florida Statutes. Abaixo
estio algumas observacoes adicionais so-
bre cadaum desses tipos de partnerships.

General Partnership (Parceria Simples)

Uma General Partnership € a associacio
de duas ou mais pessoas para realizar um
negdcio com fins lucrativos. E a forma
mais simples de partnership, sem dispo-
sicoes legais formais para a formacgio na
Flérida. Considera-se que os sécios te-
nham partes iguais na receita e nas res-
ponsabilidades do negdcio, e 0 mesmo
status legal. Como tal, e como questao
geral, cada s6cio em uma General Part-
nership é responsdvel em cardter soliddrio
por todas as dividas e obrigacoes devidas
pela partnership, que podem ser cobradas
dos ativos pessoais de um dos socios se a
partnership for insolvente.

Limited Partnership (Parceria Limitada)

Uma Limited Partnership ¢ compostade
pelomenos um socio administrador eum
socio investidor, embora possa ter varios
socios administradores e investidores.
Um sdcio investidor tem um status juri-
dicodiferente de umsécio administrador.
O socio investidor pode especificar a sua
responsabilidade pessoal maximanone-
gocio. Ele pode contribuir comumaquan-
tia limitada de capital e ndo serd respon-
sabilizado pelos atos, passivos ou dividas
daempresaalém de tais contribuicoes. Os
socios administradores em uma Limited
Partnership sdo responsaveis pelos atosda
empresa e por quaisquer dividas que ela
acumule. Os socios investidores se benefi-
ciam dos lucros da partnership, mas geral -
mente sao protegidos dos passivos do ne-
gbcio. Embora os sécios administradores
tenham poder sobre a empresa, amaioria
dossdciosinvestidoresnao tém. Emgeral,
os socios investidores nao administram
ativamente a empresa e nao tém poderes
paraatuar em nome da empresa.

Para formar uma Limited Partnership,
um Certificate of Limited Partnership
(Certiddo de Parceria Limitada) precisa
ser registrado junto ao Departamento de
Estado. A taxa atualde registro parauma
Limited Partnership é de $1,061.25 (mil
e sessenta e um dolares e vinte e cinco
centavos) e os formuldrios para o registro
podem ser encontrados no site http://
www.sunbiz.org. O Departamento de
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Estado exige que a Limited Partnership
apresente um relatério anual até 1° de
maio do ano subsequente, e a taxa atu-
al de registro é de $500.00 (quinhentos
ddlares), se registrado dentro do prazo,
ou $900.00 (novecentos dolares) se re-
gistrado apds o prazo.

Limited Liability Partnership (Parceria
de Responsabilidade Limitada)

Uma Limited Liability Partnership € es-
sencialmente uma General Partnership
que optou por ser tratada como uma
Limited Liability Partnership, e portanto
oferece protecido de responsabilidade
limitada para todos os s6cios. Dessa for -
ma, uma Limited Liability Partnership é
geralmente administrada e operada da
mesma maneira que uma General Part-
nership, mas os socios de uma LLP tém
responsabilidades diferentes dos sécios
deuma General Partnership. Umaobriga-
¢io de uma Limited Liability Partnership,
seja decorrente de um contrato, ato ili-
cito ou de outra forma, é exclusivamen-
te obrigacdo da partnership, e nenhum
socio de uma Limited Liability Partner-
ship é responsdvel por uma obrigacio da
partnership apenas pelo motivo de ser ou
atuar como socio. Para formar uma Li-
mited Liability Partnership, uma general
partnership deve registrar um Statement
of Qualification (Declaragio de Habilita-
¢do) junto ao Departamento de Estadoda
Flérida. Atualmente, a taxa de registro
para um Statement of Qualification é de
$25.00 (vinte e cinco d6lares). UmaLLP
também deve apresentar um relatério
anual ao Departamento de Estado até 1°
de maio do ano subsequente. Atualmen-
te, ataxaparaoregistrodorelatério anual
¢ de $25.00 (vinte e cinco dolares). Os
formuldrios necessdrios estiao disponi-
veis no site http://www.sunbiz.org.

Limited Liability Limited
Partnership (Parceria Limitada
de Responsabilidade Limitada)

Uma Limited Liability Limited Partner-
ship da Flérida combina os atributos de
uma Limited Liability Partnership e uma
Limited Partnership. Neste sentido, to-
dos os sdcios (tanto investidores quanto
administradores) gozam de protecio de
responsabilidade limitada e a estrutura
também permite a flexibilidade para al-
gunssocios serem socios administradores
e outros para serem socios investidores.
Para formar uma Limited Liability Limited
Partnership, uma limited partnership deve
optar no Certificate of Limited Partnership

inicial a sua formacdo comoum LLLP.

Arquivamentos e Relatorios
de Empresas na Flérida

Corporations, limited liability compa-
nies, limited partnerships e limited liability
partnerships na Florida sio obrigadas a
registrar certos documentos constituti-
vos na Divisdo de Empresas do Departa-
mento de Estado da Flérida. Emborando
seja obrigatério, as general partnerships
também podem optar por registra-los.
Formuldrios de amostra e uma tabela de
taxas estdo disponiveis no site da Divisio
das Empresas, no endereco https://dos.
myflorida.com/sunbiz/forms/fees/. Ge-
ralmente, os documentos constitutivos,
como Articles of Incorporation, Articles of
Organization e Certificates of Limited Part -
nership, podem ser registrados online no
site http://www.sunbiz.org.

Além dos registros na Divisdo das Em-
presas, antes de operar na Fldrida as partes
interessadas devem avaliar se a empresa
requer registros e autorizagoes adicionais.
Osrequisitos de registro ou licenciamento
se aplicam a muitos tipos de negécios e
profissdes que operam no estado, espe-
cialmente aqueles envolvidos na presta-
cdodeservicosjuridicos, desaude, finan-
ceiros e outros servicos profissionais ao
publico. Antes de operar uma empresa,
¢ aconselhdvel analisar as leis do Florida
Statutes para identificar as restricdes que
podem ser aplicadas a entidade e seus di-
retores e comunicar-se com os conselhos
de licenciamento e departamentos esta-
duais aplicdveis que impdem ou aplicam
restricoes e obrigacoes que afetam as pes-
soas envolvidas em tais negdcios ou pro-
fissoes na Florida. Uma empresa também
pode estar sujeita a licencas profissionais
no condado e no municipio em que elaesta
localizada. Asinformacdes sobre essas
licencas geralmente sdo encontradas no
site do respectivo condado ou cidade.

Relatérios Anuais

Alémde apresentar documentos consti-
tutivos a Divisao das Empresas, asempre-
sas devem apresentar um relatério anual
amesma.

As corporations, limited liability corpora-
tions, limited partnerships e limited liability
partnerships precisam registrar relatorios
anuais entre 1° de janeiro e 1° de maio de
cadaano. Osrelatorios anuais sdo regis-
trados junto a Divisdo de Empresas, ele-
tronicamente pelosite http://www.sun-
biz.org. Além das taxas deregistro padrio
especificadasnosite http://www.sunbiz.

org, hd uma taxa de atraso de $400.00
(quatrocentos dolares) para relatérios
anuais registrados apds o prazo de 1° de
maio. Seumaentidade empresarial deixar
de apresentar seurelatdrio anual até o final
dodianaterceirasexta-feira de setembro,
ela serd dissolvida administrativamente
na semana seguinte e precisara solicitar
sua reintegracdo. No caso de uma limi-
ted liability partnership, o ndo registro do
relatdrio anual resultard na revogacao de
suadeclara¢do de habilitacdo como limited
liability partnership. A Divisao das Empre-
sasenviard ume-mail paraaempresa para
lembrd-laderegistrar seurelatdrio anual,
mas o nio recebimento dessa notificacdo
nioisentardaaentidade de pagar ataxade
atraso se o relatorio anual for registrado
com atraso.

Quaisquer alteracdes no agente regis-
trado deuma entidade, conselheiros, ad-
ministradores, gerentes, escritorio prin-
cipal e endereco para correspondéncia e
outras informagdes (mas nio o nome da
entidade) que ocorram apés a formagio da
entidade ouapdsoregistrode umrelatério
anual podem e devem ser atualizadas no
proximo relatério anual a ser registrado.
Em alguns casos, um relatdrio anual adi-
cional pode ser registrado apds o relatério
anual, caso haja alguma alteracio rele-
vante.

C) VISTOS DE NEGOCIOS,
IMIGRAGCAO E RESIDENCIA
NOS EUA

ALEXANDRE PIQUET
Piquet Law Firm

Os Estados Unidos sdo historicamente
conhecidos por sua populacio diversifi-
cada, economia forte e por ser a terra das
oportunidades. Nesse sentido, o governo
americano estimula aimigracdo, poisre-
conhece que a contribuicio dos imigran-
tes para a formacao de capital humano e
fisico, e que seu empreendedorismo e ino-
vagoes sao essenciais para o crescimento
econdmico sustentado de longo prazo.

Existem vdrias opcdes de vistos para
quem deseja vir para os EUA. Em geral,
eles se dividem em vistos de ndo-imi-
grantes (provisorios e tipicamente peti-
cionados por um empregador) e vistos de
imigrantes, ouseja, que levam aresidén-
cia permanente.

Hamaisde 180 tipos diferentes de vistos
para ndo-imigrantes, desde o B-1/B-2
(negdcios e turismo) e o F-1/F-2 (estu-
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dantes e dependentes), até vistos de tra-
balho e investimento.

Entre as modalidades mais procuradas
por empresarios buscando fazer negé-
ciosnos EUA em cardter tempordrio, bem
como por profissionais em geral, desta-
cam-se 0s seguintes:

VISTOS PARA NAO-IMIGRANTES
(TEMPORARIOS)

H-1B: Aplica-se a certos profissionais
estrangeiros que desejam trabalhar
em ocupacOes especializadas, onde é
necessario alto conhecimento teérico e
pratico da atividade. O diploma de curso
superior emitido por uma instituicdao
internacionalmente reconhecida é
requisito minimo para a qualificacdo. O
visto também se aplica a profissionais
envolvidos em projetos de interesse do
DOD (Department of Defense) e ainda
amodelos profissionais de destaque
reconhecido no mundo da moda.

L-1A: Permite que um empregador
dos EUA transfira um executivo ou
gerente de um de seus escritérios
afiliados estrangeiros para um de seus
escritérios nos EUA. Essa classificacdo
também permite que uma empresa
estrangeira que ainda nao tenhaum
escritorio afiliado nos EUA envie um
executivo ou gerente para o pais a fim
de estabelecer-se. O empregador deve
ter um relacionamento comprovado
com aempresa estrangeira (seja
empresa-mae, filial, subsididria ou
afiliada, coletivamente denominadas
"organizag8es qualificadas”). A
organizacao qualificada precisa estar
fazendo (ou farad) negécios com o
empregador americano e em pelo menos
um outro pais, diretamente ou por
meio de uma organizacdo qualificada,
durante a estada do beneficidrio nos
EUA sob o visto L-1. Embora o negécio
deva ser vidvel, ndo ha exigéncia de que
ele esteja relacionado com o comércio
internacional.

E-2: Esta categoriainclui negociadores e
investidores que vém para os EUA sob um
tratado de comércio e navegacdo entre
os EUA e o pais no qual os interessados
sdo cidaddos ou possuem nacionalidade.
Antes de entrar nos EUA, comerciantes
ouinvestidores de tratados precisam
obter o visto E-2 em um consulado ou
embaixada dos EUA no Exterior. Uma
empresa americana também pode
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solicitar a mudanca de status para

E-2 para o portador de um visto ndo-
imigrante que ja esteja nos EUA. Os
investidores em tratados (E-2) alocam
uma quantia substancial e dirigem as
operacgdes de uma empresa na qual
investiram ou na qual estao investindo
ativamente.

0-1: Aplica-se aindividuos que possuem
habilidades extraordindrias nas

ciéncias, artes, educagdo, negdcios

ou atletismo, ou ainda que tém um
histérico comprovado de realizacbes
extraordindrias nainddstria do cinema
ou televisao e foram reconhecidos
nacional ouinternacionalmente por
essas conquistas. O interessado devera
demonstrar habilidade extraordindria
por aclamagdo nacional ou internacional,
comprovada por um histérico de suas
realizacdes, vindo temporariamente
para os EUA para continuar a trabalhar
nasua drea de habilidade extraordinaria.
Habilidade extraordindria nos campos da
ciéncia, educacdo, negdcios ou atletismo
implica um nivel de especializacdo

que coloca o individuo na pequena
porcentagem de profissionais que
chegaram ao topo da area. Habilidade
extraordindria no campo das artes
significa distincdo e reconhecimento,

ou seja, um alto nivel de realizacdo no
campo das artes evidenciado por um grau
de habilidade substancialmente acima
do normalmente encontrado, quando o
individuo é proeminente, renomado, lider
ou célebre no campo das artes.

VISTOS PARA
IMIGRANTES

Os vistos de imigrantes existem em
duas categorias, uma baseadana
relacdo familiar e outra baseada em
emprego, esta Ultima conhecida como
"employment based". A categoria
employment based é a mais comumente
buscada por empresdrios, executivos ou
profissionais, pois abre caminho para
aresidéncia permanente nos EUA, o
green card. Dentro dessa categoria se
encontram as seqguintes op¢des de vistos:

EB1: Aplica-se a estrangeiros com
habilidades extraordindrias, professores,
pesquisadores proeminentes

ou executivos ou gerentes de
multinacionais, sendo que este ultimo
requer um patrocinador. Dentro da
categoria ocupacional de habilidades

extraordindrias, por exemplo, o
interessado precisa demonstrar
habilidade extraordinaria nas ciéncias,
artes, educacdo, negdcios ou atletismo
por meio de reconhecimento nacional ou
internacional.

EB2: Aplica-se a estrangeiros que
possuem Curso superior e experiéncia
profissional de pelo menos cinco anos
nasua drea de atuacdo, ouaindaa
estrangeiros com aptiddes excepcionais.
Tipicamente, a peticdo imigratéria deverd
ser requerida por um patrocinador/
empregador. No entanto, hd também a
opcdo conhecida como National Interest
Waiver - NIW (excec¢do de interesse
nacional), que isenta o estrangeiro

do requisito da oferta de trabalho e
certificacdo laboral. Para o EB2-NIW, é
necessario demonstrar que o objetivo
profissional do estrangeiro nos EUA tenha
valor substancial e importancia nacional;
gue o estrangeiro esteja bem posicionado
para prosseqguir no seu plano profissional;
e que seja benéfico para os EUA dispensar
os requisitos de uma oferta de emprego, e
portanto da certificacdo de trabalho para
o profissional.

EB3: Aplica-se a trabalhadores
qualificados, profissionais com nivel
superior,ou mesmo individuos sem
experiéncia e qualificagdo. Nessa
categoria é sempre necessdria uma
peticdo através de um patrocinador/
empregador (sponsor). O empregador
deverd obter uma certificacdo laboral
para o trabalhador, aprovada pelo
Departamento de Trabalho americano,
gue tem o propdsito de atestar que a
admissdo do estrangeironos EUA em
carater permanente ndo prejudicard as
oportunidades de emprego, saldrios e
condic¢8es de trabalho dos trabalhadores
americanos.

EB4: Aplica-se aimigrantes especiais,
tais como trabalhadores religiosos,
jovens imigrantes especiais, locutores,
membros das forcas armadas
americanas, etc. Na categoria de
trabalhadores religiosos, lideres e fiéis
com vocacdes e ocupacdes religiosas
podem migrar definitivamente para

os EUA com a finalidade de realizar
trabalhos religiosos em uma posicao
remunerada em tempo integral, sendo
necessdria uma peticdo através de

um patrocinador/empregador (pessoa
juridica de cunho religioso).
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Em resumo, a imigracio faz parte do
desenvolvimento dos EUA. A produtivi-
dade dos imigrantes e as mentes voltadas
paraoempreendedorismo sio de impor -
tancianacional, sob o ponto de vistaeco-
noémico e social, pois os imigrantes sao
fonte de melhoria e desenvolvimento para
dreas carentes e verdadeiros impulsiona-
dores da economia.

D) REGULAMENTAGAO DE
PROFISSIONAIS E DE ATIVIDADES
ECONOMICAS NA FLORIDA

. i. Licencas Profissionais - Servicos

MARY B. ARNAUD
Brazilian-American Chamber of
Commerce of Florida (BACCF)

O Departamento de Negocios e Regula-
mentacdo Profissional da Flérida, conhe-
cido com o DBPR (Florida Department of
Business and Professional Regulation), é a
agéncia encarregada de licenciar e regu-
lamentar mais de 1,4 milhdes de empresas
e profissionais no estado.

Profissoes regulamentadas dentro dos
Estados Unidos variam de estado para
estado. A maioria desses licenciamentos
exigem algum tipo de experiéncia ou edu-
cacdo pos-secunddria (curso superior)
formal para a qualificacio.

Tipos de servicos que exigem uma qua-
lificacdo profissional: venda de dlcool,
contabilidade, arquitetura, treinamento
fisico/atlético, audiologia, aviagio (in-
cluindo pilotos) , barbearia/cabeleireiro
e cosmetologia, quiropraxia, psicologia
clinica, aconselhamento profissional,
aconselhamento de casamento e terapia
familiar, odontologia, higiene odonto-
légica, dietética e nutricio, engenharia,
servicos funerarios, paisagismo, direito,
massagens, medicina (geral), obstetri-
cia, enfermagem, terapia ocupacional,
oculista, optometria, érteses, proteses e
pedidtricas, farmadcia, fisioterapia, po-
dologia, técnico de radiologia, trabalhos
sociais, patologia da fala, ensino primdrio
esecunddrio e medicina veterindria.

Para mais informacdes: https://www.
myfloridalicense.com/
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ii. Licencas, Importacaoe
Exportacdo no Mercado Americano

CHRISTIAN TELLES
Granero Moving

Quando o tema € produto, o mercado
americano € mais atraente que qualquer
outro do mundo, pela sua diversidade,
precos competitivos e, principalmente, a
agilidade na entrega.

Tudoisto € consequéncia da objetivida-
de nos procedimentos locais. Mas, como
em qualquer parte do mundo, existem
regras a serem obedecidas para que tudo
funcione corretamente.

Seaintencio é exportar paraomercado
americano, € preciso estar atento, pois
uma coisa € exportar e outra € simples-
mente vender no mercado americano.
Vocé pode entrar com o produto, mas nio
ha certeza de que poderd vendé-lo caso
nio tenhatomado as medidas necessdrias.

Casosejaumaprimeiraexportacio para
omercado americano, partimos do prin-
cipio de que a empresa brasileira jd esteja
devidamente preparada com os docu-
mentos de exportacio RADAR (licengade
exportacio e importacio para empresas
brasileiras).

O produto deverd seguir as exigéncias
do mercado americano e serd analisado
pelas agéncias competentes de acordo
com sua natureza, como por exemplo
alimentos, remédios, cosméticos ou ele-
tronicos. Essas autorizacoes deverao ser
obtidas antes do envio do produto, e por
questdes de responsabilidade € necessdria
uma entidade americana como importa-
dora, legalmente responsdvel pelo produ-
to em territorio americano.

Temos como exemplo de entidades para
obtencio de licencas e/ou autorizacgdes:

FDA: alimentos, cosméticos, remédios
USDA: alimentos, carnes

ATF: alcool, tabaco, e armas de fogo
UL: homologagdo de eletrénicos

Além disso, é necessdrio saber quais as
exigéncias prévias do que o produto pre-
cisainformar emsua composicao, seupais
de origem, estar o rotulo ou etiqueta em
inglés, e tudo mais que fard parte do pro-
cessode andlise paraliberacdo aduaneira.

A correta classificacdo do produto para
osimpostos de entrada, conhecida como

HTSCODE Harmonized Tariff Schedule,
determina o cédigo do produto para fins
da tarifa aplicada no seu processo de im-
portacdo nos Estados Unidos.

A tarifa poderad ser diferente para dis-
tintos paises, mesmo que o produto seja
o mesmo. Isto se deve a casos onde ha
embargo econdmico ousobretaxadeim-
postos para paises que nao témum acordo
comercial vigente com os Estados Unidos.

Para que todas as exigéncias sejam co-
bertas a empresa exportadora precisard
de parceiros confidveis, de modo que este
processo ocorra com naturalidade, que
atenda as questdes de adequacio de mer-
cado (compliance) e que preveja os custos
paraaexportacao. Qualquer coisaquenio
cumpra com esses requisitos, como por
exemplo licencasde importacao, fard com
que o produto fique retido em drea adu-
aneira, transformando os custos em um
pesadelo, lembrando ainda que o produ-
to, além de retido, pode ser destruido ou
retornado ao seu pais de origem.

PARCEIROS NECESSARIOS:

- PROFISSIONAL

DE PESQUISA DE MERCADO

é preciso saber se o seu produtoird se
adequar ao mercado americano, seus
concorrentes, precos e consumidores.

+CONTADOR NO BRASIL

para fazer a correta desoneragao de
impostos a fim de que o produto tenha o
custo correto para posterior precificacdo.

+ CPA (Contador nos Estados Unidos)
abertura de empresa, recolhimento
de impostos, assessoria para
acompanhamento das obrigacdes
tributdrias nos Estados Unidos.

A empresa podera trabalhar com
parceiros nos Estados Unidos

gue atuam como outsourcing,
representando a empresa no mercado
americano, seja uma trading ou broker.

© PARCEIRO LOGISTICO

o produto precisa chegar ao cliente por
viamaritima ou aérea e seu parceiro
logistico deverd oferecer os custos
estimados para toda a operagao.

Se avenda for direta para o consumidor
(door-to-door), o processo é mais
simples, desde que o consumidor cuide
do processo de importacado.




Caso ndo tenha para quem vender

ou precise deixa-lo em territério
americano, o parceiro logistico podera
cuidar da armazenagem e posterior
transporte. Este processo ird envolver
a sua empresa como importadora, ou
outros parceiros para aimportacao.

o DESPACHANTE ADUANEIRO
Parceiro estratégico para lidar com os
impostos de importacdo. Muitas vezes o
parceiro logistico oferece todo o trabalho.

¢ ESCRITORIO JURIDICO

Seu produto deverad estar preparado
para o mercado americano e suas
licencas. Patentes de marca e de produto
podem representar uma protecao
antes de qualquer coisa. Uma das
grandes necessidades serd o liability
(responsabilidade da sua empresa caso
alguém sofra algum dano pelo consumo
ou uso do seu produto; as cifras podem
ser altissimas no caso de processos
juridicos).

Uma vez que o produto esteja entregue
ao seu consumidor, o proximo passo ¢ fa-
zer com que as vendas sejam recorrentes.

Exportacio parao Brasil

Navisioamericanade exportacio, tra-
ta-se de um processo muito simples. O
que demandard aten¢do serdo as exigén-
cias no Brasil para a entrada do produto.

Na visdo brasileira, deverio ser anali-
sados os impostos de importacao e ve-
rificar se o vendedor americano atende
as exigéncias para a entrada do produto
em territdrio brasileiro, que deverd estar
de acordo com agéncias como ANVISA,
ANATEL, Ministério da Agricultura, entre
outras.

Novamente, os parceiros estratégicos
serdonecessdrios paraacorretainforma-
¢do antes do envio do produto ao Brasil,
tais como impostos, melhores portos ou
aeroportos para o transporte, exigéncias
prévias e licencas.

Um projeto bem planejado ird trazer
maisestabilidade para a operacio, sejaela
deimportacio ouexportagio, com maior
chance de sucesso para o produto e para
sua empresa.

I iii. Logistica Internacional de
volumes de pessoa fisica e juridica

FedEx

As relacOes comerciais entre Brasil e
Estados Unidos sao uma forca propulsora
inegdvel para o desenvolvimento econo-

mico de ambos os paises, e abrem opor-
tunidades ao empreendedor que planeja
expandir suamarca internacionalmente.

A FedEx Express, maior empresa de
transporte expresso do mundo, atua para
ajudar seus clientes a expandirem seu al-
cance e possui expertise para auxilid-los
em todas as etapas de exportacio e im-
portacio, desde a estimativa de valores
até a entrega final. Tudo amparado pelo
conhecimento operacional dos seus mais
de 570 mil funciondrios em mais de 220
paises e territorios.

A companhia oferece ferramentas para
facilitar e trazer seguranca e agilidade na
logistica. Sua equipe estd preparada para
dar suporte aosseus clientes em enviosin-
ternacionais, orientando sobre processos
e documentacao necessarios, incluindo,
por exemplo:

« Emissdo da Declaracdo Unica de
Exportacdo (DU-E);

« Informacdo dos custos totais da
operagdo de transporte internacional e
exportacdo;

« Integragdo do sistema com a tecnologia
de automacdo do cliente;

* Remessa porta-a-porta com
rastreamento de informagbes em tempo
real;

+ Seis voos semanais que ligam o Brasil
aos Estados Unidos e, de 14, a mais de 220
paises e territérios;

* Embarque sem consolidacdo do frete,
oqueevitaorisco de amercadoriado
exportador ficar parada caso outra carga
tenha problemas no envio.

O percurso parainternacionalizacdoda
marca pode ser menos desafiador do que
parece. A principal tarefado empreende-
dor € conhecer 0s processos de exporta-
¢do. Efundamental que aempresa conhe-
caadocumentacio necessariano Brasile
no paisreceptor, que tenha conhecimento
dos impostos e custos envolvidos e das
regras e da cultura do pais que recebera
o produto.

Além disso, é importante ter presen-
caonline, o que permite transacoes de
e-commerce, mantendo o foco daem-
presano que elafaz de melhor: desenvol-
ver seus negocios e oferecer solucoes que
agreguem valor aos consumidores. Para
complementar, ¢ importante fazer uso

dosbeneficios de terceirizar o que ndo € o
negocio principal da empresa. Vale lem-
brar que o mercado estd repleto de prove-
dores de solucdes, como marketplaces,
tecnologia em nuvem, além de empresas
como a FedEx Express, com experiéncia
global eatuacio local, parasuportenalo-
gistica de transporte.

Os desafios existem, incluindo até a
pandemia de covid-19 e asrestricoes im-
postas pelo periodo, mas o crescimento
daexportacionio parou. Este modelode
negocios ¢ um dos maiores motores de
transformacao do varejo. Se vocé é em-
presdrio e aindanio comecgoua mudar seu
pensamento nem adaptou seu formatode
negdcios, comece a pensar nisso e descu-
bra novas maneiras de prosperar.

E) REGISTRO
DEMARCASE
PATENTES

GRETA TROTMAN
Shutts & Bowen LLP

Visao geral da Propriedade Intelectual
nos Estados Unidos

0 que é Propriedade Intelectual?

A propriedade intelectual (PI) refere-
-seacriacdes damente, como invencdes,
obras literdrias e artisticas, desenhos e
simbolos, nomes e imagens que podem
ser usados no comércio. A propriedade
intelectual é protegida por leis, como por
exemplo sobre patentes, direitos autorais
emarcas, que permitem as pessoas obte-
rem reconhecimento ou beneficio finan-
ceiro com suas invencoes ou criacoes. A
posse da propriedade intelectual cria, de
forma inerente, um monopdlio limitado
da propriedade protegida. A duracio e o
tipo de protecdo dependem da natureza
exatadaPI. Veja https://www.wipo.int/
about-ip/en/.

Uma Visao Geral das Marcas

Os direitos de marca sao acumulados
por meio do uso de uma marca ou mar-
cade servico no comércio. Os direitos de
marcaservem paraidentificar e distinguir
um produtor de bens ouservicos. O regis-
tro nio é um requisito para a protecio da
marca, mas aumenta os direitos disponi-
veis para o titular da marca. Uma marca
pode ser registrada junto ao U.S. Patent
and Trademark Office (USPTO - Depar-
tamento de Patentes e Marcas Registradas
dos Estados Unidos) e também pode ser
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registrada em vdrios registros estaduais,
incluindo o da Fldrida.

Uma marca € geralmente uma palavra,
frase, simbolo ou desenho, ou combina-
¢io dos mesmos, que identifica e distin-
gue a origem dos bens ou servicos ofe-
recidos por alguém daqueles oferecidos
por outrem. Para cumprir essa funcio de
identificacioda origem, umamarcadeve
ser distinta. Geralmente, uma marcaé
classificada em umadas quatro categorias
paradeterminar se ela ¢ oundodistinta, e
portanto capaz de servir comoumamarca
comercial: (1) fantasiosa ou arbitréria; (2)
sugestiva; (3) descritiva; e (4) genérica.
Asmarcas mais fortes sdo aquelas que sao
fantasiosas ou arbitrdrias, porque sio ine-
rentemente distintas. As marcas genéri-
cassdo ostipos mais fracos de “marcas” e
nio podem ser protegidas.

Pesquisa e Liberacao de Marcas

Apesquisaeliberaciodeumamarcanio
¢é legalmente exigida, mas é um primeiro
passo critico para gerenciar os custos e
riscosdaadoc¢do de umanovamarcapara
seu uso e registro. A pesquisa de marca
fornece informagdes para avaliar e acon-
selhar os clientes sobre: (1) disponibili-
dade de uma marca (ou seja, que ela nio
estejaem conflito com direitos anteriores
de terceiros); (2) capacidade de protecdo
sob o Lanham Act (Lei Lanham), o pa-
ragrafo 1051 e seguintes do 15 U.S. Code
(U.S.C.); e (3) possibilidade de registro
como USPTO.

Registro Federal de Marca

Nos Estados Unidos, uma pessoa pode
registrar (1) uma marca que ja tenhausado
no comércio ou (2) uma marca que tenha
aintencdo de ser usada de boa fé no co-
meércio. Uma marcaregistradano Princi-
pal Register (Registro Principal) oferece
uma gama de vantagens significativas,
incluindo:

» A presuncdo legal de propriedade da
marca e direitos exclusivos do seu uso
em todo o pais ou em conexdo com 0s

produtos/servicos listados no registro;

« Aviso publico da afirmacdo do titular da
propriedade da marca;

+ A capacidade de registrar o U.S.
Registration (Registro dos Estados
Unidos) na U.S. Customs and Border
Protection (Alfandegas e Protegdo
das Fronteiras dos Estados Unidos)
para evitar aimportacdo de produtos

infratores;

+ O direito de uso do simbolo de registro
federal ®;

+ A capacidade de apresentar uma acao
porinfracdo em tribunal federal;

+ A capacidade de basear-se no U.S.
Registration para obter registros em
paises estrangeiros.

Para o registro federal, um pedido de
marca é apresentado ao USPTO (https://
www.uspto.gov/trademarks/apply). Um
examinador de marcas € designado para
analisar o pedido e determinar a elegibi-
lidade para o registro. Esse exame inclui
a verificacido da possibilidade da marca
ser confundida com um registro anterior
e se ela pode funcionar como uma marca
comercial. O Examinador de Marca pode
emitir uma ou mais Office Actions (A¢des
de Departamento) rejeitando a marca re-
gistrada, o que pode exigir umanegociacio
entre o titular da marca e o USPTO. Esse
processo geralmente levade 12 al8 meses.

Mediante autorizacio, amarcaserd pu-
blicada no Official Gazette (Didrio Oficial
da Unifo) pelo periodo de 30 dias. Isso
permitird que o publico se oponha ao re-
gistro de marca comercial potencial antes
de suaemissio, caso haja alguma objecao.
Se nenhuma objecio for apresentada, o
registroserd emitido. Se o pedido de marca
registrada for baseado em uma intencio
de uso (e nio uso real), serd concedido ao
requerente um perfodo de tempo (até trés
anos, com prorrogacdes) parainiciar ouso
e,emseguida, apresentar umadeclaracio
deusoe fornecer exemplosde taluso para
o USPTO.

O requerente geralmente contrata um
advogado experiente em marcas para re-
gistrar um pedido de marca federal, mas
ele também pode apresentar em cau-
sa propria. O requerente domiciliado no
Exterior precisa constituir um advogado
habilitado licenciado nos Estados Unidos
pararegistrar o pedido e representa-lo pe-
rante a0 USPTO. Pardgrafo 2.11do 37 Code
of Federal Regulations (C.F.R.).

Oregistro federal deve ser mantido por
meio do pagamento de vdrias taxas e da
apresentacao de prova do uso continuo
da marca para que permaneca em vigor.
O registro da marca deve ser renovado
inicialmente entre 0 5° e 0 6° ano apos o
registro, e no ano anterior a cada aniver-
sdriode 10 anos, sujeito ao uso continuado
damarca.

Registro de Marca na Flérida

A lei de registro de marca da Flérida
¢é consistente com as disposicoes de re-
gistro do Lanham Act federal, com uma
principal excecdo: nio pode se basear na
“intencio de uso” para o pedido - uma
marca precisa estar emuso na Fléridaan-
tes de realizar o pedido de registro. Veja
o Florida Registration and Protection of
Trademarks Act (FRPTA - Lei de Registro
eProtecio de MarcasdaFlorida), pardgra-
f0s495.0012a495.191 do Florida Statutes.

Tal como acontece com o registro fede-
ral, os requerentes, ou mais tipicamente
seus advogados, devem pesquisar e libe-
rar uma marca antes da ado¢io para uso
e registro, incluindo uma pesquisa no
site Sunbiz do Departamento de Estado
da Flérida https://dos.myflorida.com/
sunbiz/search/). Os pedidos de registro
estadual sdo feitos junto ao Departamento
de Estado da Fldérida. Veja https://dos.
myflorida.com/sunbiz/forms/trade-
mark-and-service-mark/. O Departa-
mento de Estado da Flérida ndo realiza
um exame tao rigoroso quanto o USPTO,
portanto o processo geralmente ¢ mais
curto e o prazo entre o pedido e o registro
édecercade2a3semanas.

O registro estadual concede direitos
exclusivos de uso da marca em todo o es-
tadodaFlorida contrausudrios de marcas
que possam causar confusio. Pardgra-
f0s495.061 € 495.131 do Florida Statutes.
Uma marca que estd em uso continuo no
estado pode ser renovada a cada cinco (5)
anos, mediante a apresentacdode um pe-
dido de renovacao.

Uma Visdo Geral da Protecao de Direitos
Autorais nos Estados Unidos

Alei de direitos autorais protege obras
artisticasoriginais tais como fotos, livros,
filmes, musicas, pinturas, cédigo de sof-
tware e arqu witetura, por exemplo. Um
direito autoral concede ao seu titular o
direito exclusivo de reproduzir e lucrar
com o trabalho subjacente e o direito de
autorizar terceiros a exercer esses direi-
tos exclusivos, sujeito a certas limitacoes
legais.

Os criadores ndo sio obrigados a regis-
trar seu trabalho criativo original antes
que o direito autoral exista, porque os di-
reitos passam a existir automaticamen-
te quando o trabalho ¢ fixado de alguma
formatangivel. VejaU.S. Copyright Office
(Departamento de Direitos Autorais dos
Estados Unidos) (https://www.copyri-
ght.gov/what-is-copyright/). As prote-
cOes aos direitos autorais sdo automaticas
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no momento da criacdo, mas os titulares
dos direitos autorais podem se registrar
perante o governo para obter protegdes
mais fortes e buscar indenizacdo prevista
em lei por violacado de direitos autorais.
Vejahttps://www.copyright.gov/regis-
tration/. Eimportante observar, entre-
tanto, que o registro de um direito autoral
nio oferece protecdo para a marca ouin-
vencoes patenteaveis, se aplicdvel.

Uma vez registrada no U.S. Copyright
Office, aprotecio aos direitos autorais tem
aduracao da vida do autor e mais 70 anos
aposasuamorte. Seaobrafor conjunta, o
prazo dura 70 anos apés amorte do ultimo
autor sobrevivente. Para obras feitas sob
encomenda, anonimas ou pseuddénimas,
aprotecdodedireitos autorais € de 95 anos
apartirdapublicacdo, ou120 anos a partir
da criacdo, o que for mais curto. Ndo ha
renovagao ou prorrogacio permitida ou
autorizada, e portanto as obras fardo parte
do dominio publico assim que vencer o
prazo aplicavel.

Uma Visdo Geral das Patentes

A patente de uma invencdo ¢ a con-
cessio de um direito de propriedade ao
inventor dado pelo USPTO para excluir
outros de fazerem, usarem, oferecerem
a venda ou venderem a invencio nos
Estados Unidos, ou ainda importar a in-
vencao para os Estados Unidos. Patentes
protegem produtos ou processos que ge-
ralmente fornecem umanova maneirade
fazer algo ou oferecem uma nova solucao
técnica paraum problema. https://www.
wipo.int/patents/en/. Em geral, o prazo
de duracio de uma patente ¢ de 20 anos
a partir da data do pedido de patente. O
USPTO concede trés tipos de patentes sob
o Patent Act (Lei de Patentes):

1. Patentes de aplicacdo industrial,

gue podem ser concedidas a qualquer
pessoa que invente ou descubra
qualquer processo, maquina, produto
manufaturado ou composicdo de matéria
gue seja novo e util, ou qualquer melhoria
nova e Util destes;

2. Patentes de desenho, que podem
ser concedidas a qualgquer pessoa que
invente um desenho novo, original

e ornamental paraum produto
manufaturado; e

3. Patentes de plantas, que podem
ser concedidas a qualquer pessoa
gue invente, descubra e reproduza
assexuadamente qualguer variedade

nova e distinta de planta.

https://www.uspto.gov/patents/basi-
cs/general-information-patents

O USPTO concede patentes apds o pro-
cesso administrativo dos pedidos de pa-
tentes - geralmente realizado por um ad -
vogadoregistrado especializado ou agente
de patentes. Além de outros requisitos de
patenteabilidade, os pedidos sdo analisa-
dos por um examinador do USPTO para
verificar se ainvencio apresentanovidade
einventividade emrelacio a técnica ante-
rior disponivel antes da data de depdsito
do pedido de patente, tais como patentes
anteriores, pedidos de patentes, literatura
e produtos. Portanto, o depositante devera
fazer uma pesquisa por novidades antes
de redigir e preencher um pedido, para
determinar se deve buscar a patente ou
nio. https://www.uspto.gov/video/cbt/
prelim-patent-search/index.html

O exame da patente comeca aproxima-
damente de 12 a 24 meses apds a entrada
do pedido. (https://www.uspto.gov/
dashboard/patents/pendency.html). O
examinador avaliard a suposta invencao
com relacio a patentes, literatura e pro-
dutos j4 existentes. Ele ird entdo ou (1)
dar entrada em um aviso de autorizacao,
permitindo que o pedido seja concedido
como uma patente apds o pagamento da
taxa de emissio, ou (2) emitir um office
action (a¢o de departamento) rejeitando
opedido combase em patentes, literatura
e produtos jd existentes. Em resposta a
um office action, o depositante pode ar-
gumentar que a rejeicao ¢ impropria ou
alterar o pedido para contestar arejeicao.
O depositante também pode apelar dare-
jeicao final de um examinador ao Patent
Trial and Appeal Board (Comité de Apela-
¢do e Julgamento de Patentes). https://
WWwWw.uspto.gov/patents/basics/paten-
t-process-overviews#step6. Se o deposi-
tante ndo responder, o pedido de patente
serd abandonado e nenhuma patente serd
concedida.

O processo de exame levanormalmen-
te de dois a trés anos, mas pode demorar
mais, dependendo da complexidade do
pedido de patente, do numero de rejeicoes
feitas pelo examinador e das respostas do
depositante, e aindapor contado atrasode
trabalho geralno USPTO. Apds a conces-
sdo da patente, o titular deve pagar taxas
de manutencio aos trés anos e meio, sete
anosemeio e onze anos e meio aposadata
de emissdo da patente. https://www.
uspto.gov/patents/maintain
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Depois que uma patente é emitida, o

titular deve fazer valer sua patente sem o
auxilio do USPTO. O titular de uma pa-
tente pode entrar comumaacao de viola-
ciodepatente najustica federal ouperan-
teaU.S. International Trade Commission

(Comissdo de Comércio Internacional dos

Estados Unidos). Um réu normalmente
defende uma acio de violacio de patente
provando que a patente € invdlida ou que
njo foiviolada.

F) SEGUROS - COMERCIAL
E PRODUTOS/SERVICOS
(LIABILITY)

EDUARDO FERRAZ
Allstate Insurance AgentLP

1. Commercial General Liability - Possui
cobertura contra acidentes pessoais

na sede da empresa e locais onde o
publico possa frequentar para compra
de produtos ou servicos oferecidos pela
empresa. Essa cobertura na maioria
das vezes é exigida pelos locadores de
imdéveis e pelos bancos quando prestam
financiamentos ao empresario.

2.Cyber Liability - Cada vez mais
importante, dado o crescente nimero de
invasdes (hacks) a servidores e contas
bancarias de empresas e o resultante
pedido de pagamento de resgate paraa
liberagdo. Recomendada para empresas
financeiras e/ou com grande volume de
transacgGes financeiras, onde os dados
podem ser acessados pelos criminosos.

3. Products and Completed Operations
- Cobertura contra eventuais falhas de
produtos vendidos pela empresa que
venham causar algum dano ao cliente.




V. ANALISE DE MERCADO NO PLANO DE NEGOCIOS I

CARLOS MARIACA
Center Group

A secio da Andlise de Mercado do seu
Plano de Negdcios deve incluir uma vi-
sdo geral do setor no qual vocé pretende
vender seus produtos ou servicos, prefe-
rivelmente com valores e estatisticas que
apoiam suas conclusoes.

Em geral, estase¢do inclui informacoes
como:

* Informacdes sobre a industria ou setor
daeconomiaemque aempresaird atuar

» Pesquisa e avaliacdo dos principais
concorrentes

« Avaliagdo das praticas do mercado local,
como por exemplo tempo de entrega,
formas e condi¢gOes de pagamento

« Lista dos principais fornecedores

+ Andlise da necessidade de contratar
profissionais locais especializados e
terceirizados que podem lhe assessorar
naimplementacdo do seu negécio
(advogados, contadores, consultores,
empresas de transporte e logistica, etc.)

» Estudo das principais diferencas entre o
mercado doméstico no Brasil e o dos EUA

» Pesquisa das regras e requerimentos

estipulados por algum érgdo do governo

gue regule seu produto e/ou servico

A) DIFERENCAS
CULTURAIS

Da mesma forma que o Brasil tem uma
cultura de negdécios bem diversificada,
variando de uma regido geografica para
outra, o mesmo ocorre nos Estados Uni-
dos. De uma forma geral, mas nio como
regra absoluta, as cidades mais perto da
costa, principalmente aquelas mais pro-
ximas dos portos e aeroportos interna-
cionais, tendem a ser mais abertas aos
negdcios internacionais, enquanto as ci-
dades mais para o centrodo paistendema
ter um foco maior no mercado doméstico
local. O suldaFlérida, por exemplo, tem
uma influéncialatinaecaribenhaenorme,
enquanto o nordeste dos Estados Unidos
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tem uma conexao mais forte de negdcios
comaEuropa, e a costa oeste do pais com
a Asia. Portanto, a andlise de mercado de
um novo negdécio nos EUA deve levar em
consideracdo nio somente as diferencas
culturais entre Brasil e EUA, mas também
as peculiaridades especificas do estado,
condado e/ou cidade onde o negdcio serd
estabelecido.

Dito isso, existem algumas diferencas
culturais que valem a pena serem obser -
vadas, lembrando apenas que diferencas
culturais sdo apenas isso, diferencas que
devem ser levadas em consideracio, endo
como um julgamento sobre qual cultu-
ra estd certa ou errada. Afinal de contas,
quanto maior a compreensao da cultura
local de seu novo negdcio, maiores serao
aschancesde sucesso. Portanto, seguem
algumas observacdes gerais, mas certa-
mente existem varias outras:

- Osamericanos prezam a pontualidade.
Muitos executivos e empresarios ame-
ricanos tém uma agenda bem definida,
detalhada, que preferem seguir sempre
que possivel. Por exemplo, se houver uma
reuniaodas9amas10am e vocé se atrasar,
raramente terd a oportunidade de seguir
com areunido para além das10am.

- Os americanos trabalham com con-
tratos, portanto ler, revisar e verificar que
sua compreensio dos termos estd cor-
reta ¢ imprescindivel. Obviamente, os
EUA s3o um pais que tem leis que devem
ser seguidas, mas em geral ¢ um sistema
muito pré-negocios. Assim, entende-se
que o que as duas partes negociaram, es-
creveram em contrato e assinaram era o
intuitodo acordoeisso terd grande pesona
consideracio de uma disputa comercial.

- No Ambito dos negdécios, os america-
nos tendem a manter uma distancia cor-
poralum pouco maior entre as pessoase o
contato fisiconormalmente selimitaaum
aperto de mio no inicio e no final de uma
reunido. Salvoonde jd existaumarelacio
de amizade além dos negdcios, é aconse-
Ihavel evitar um abraco ou beijo no rosto.

- Nos EUA, um curriculo nio inclui os
dados pessoais de um candidato. Infor-
magcdes como data de nascimento, estado
civil, numero de filhos e outras informa-
¢Oes do género ndo sdo incluidas em um
curriculo, e nfo se deve fazer perguntas
sobre elas durante umaentrevista. Arazio
disso é evitar que um candidato se sinta

discriminado e julgue que a decisio so-
bre sua contratacio foi feita baseada em
questdes pessoais e nao no seu histérico
profissional e capacidade.

B) AMBIENTE DE
NEGOCIOS E
CONCORRENCIA

Os Estados Unidos possuem a maior
economia do mundo e contam com uma
economia madura, que ja atingiu um es-
tagio avancado de desenvolvimento. Nao
hd mais um crescimento acelerado do
Produto Interno Bruto (PIB), como nas
economias emergentes, e em geral existe
uma baixa demanda por grandes inves-
timentos em infraestrutura. No entanto,
conta com um alto nivel de consumo. As
taxasbaixasde crescimento de populacio
e inflacdo evitam que a economia sofra
comuma pressio alta para criar empregos
novos, umavezque aforcade trabalhoeo
custo de vida sobem de forma controlada
earitmo contido.

Quando juntamos esse cendrio econd-
mico com o fato de que, como menciona-
do antes, os EUA tém um sistema muito
pro-negocios e suas taxas de importa-
¢do se encontram entre as mais baixas do
mundo, fica fdcil entender por que em-
presas do mundo todo desejam partici-
par deste mercado. Em alguns casos, uma
pequena fatia do mercado nos EUA pode
representar um volume de negdcios maior
do que uma empresa tem no seu mercado
doméstico, mesmo quando essa empresa
é dona de uma fatia expressiva no Brasil.

No entanto, é extremamente impor-
tante que os empresdrios, executivos e
empreendedores brasileiros que desejam
expandir-se para os EUA levem em con-
sideracio o altissimo nivel de competiti-
vidade que encontrario neste mercado.
Existem casos de empresas acostumadas
acompetiremseumercadolocalcomuma
duzia de competidores que se deparam
com centenas, ou mesmo milhares de
competidores do mundo inteiro, brigan-
do por uma fatia do mercado americano.

Todas as secdes do Plano de Negdcios
sdo importantes, masdevido ao alto nivel
de competitividade do mercado ameri-
cano recomenda-se um foco especial e
bem detalhado no Plano de Marketing e
Vendas, crucial para o sucesso de seuem-
preendimento.




C) ADEQUAGCAO DE PRODUTOS
E SERVICOS

Conforme mencionado na secio Re-
gulamentacio de Profissionais e de Ati-
vidades Econdmicas, uma das primeiras
pesquisas que uma empresa deve fazer
¢ para verificar se existe algum d6rgio do
governo que regule seus produtos ou ser -
vicos. As regras e requerimentos destes
Orgaos governamentais geralmente ser -
vem como um guia paraas adaptacdes que
a empresa terd que levar em considera-
¢do na adequacio dos seus produtos ou
servicos. Além destes requerimentos, a
empresa deve considerar também qual-
quer diferenca cultural que demande que
os produtos ou servicos sejam adaptados
para o mercado americano. Exemplos de
adaptacdes que podem ser necessdrias
incluem:

* Preparar instrucdes, manuais
eroétulos eminglés

» Usar as métricas locais do mercado:
milhas, pés, polegadas, fahrenheit,
libras, oncas, etc.

» Modificar gostos, fragrancias e
féormulas ou composicdes quimicas

« Alterar tamanho, volume,
apresentacdo do produto e preco

» Adaptar o nome da marca

» Oferecer servicos adicionais
complementares

D) DENTIFICAR
ONICHO DE
MERCADO

Devido ao enorme tamanho da econo-
mia americana e o alto nivel de competi-
tividade previamente mencionados, rara-
mente umanovaempresano mercado tem
capacidade financeira para iniciar suas
operacoes abrangendo o pais todo. Por-
tanto, novas empresas e negocios tendem
a estudar e identificar um Nicho de Mer -
cado, emsuaindustriaou dreade atuacao,
onde hajanecessidades carentes nio aten-
didas, ou pelo menosumaonde aempresa
identificaum alto nivel de competitivida-
de. Empresas que obtém sucesso identifi-
cando e atendendo um Nicho de Mercado
especifico geralmente criam um fluxo de
receita constante, baseado em uma clien-

tela fiel a sua marca. Exemplos de nichos
de mercado especificos incluem:

» Consumidores que preferem produtos
sustentdveis ou de baixo impacto no meio
ambiente

*Produtos de salde e bem-estar

« Familias com animais de estimacdo

 Regido geografica especifica (cidade,
condado ou estado)

 Produtos para um grupo religioso, como
alimentos kosher

* Comunidade LGBTQ+

* Empresas e funciondrios que trabalham
de formaremota

» Uma comunidade especifica, como
brasileiros ou latinos nos EUA

« Familias proprietdrias de suas casas

 Pessoas que viajam a negécios

B E)FRANQUIAS

JON ABOITIZ
Franchise Broker, FranPassport

O empreendedorismo via franchising é
uma opc¢ao 6bvia para empresarios ame-
ricanos que buscam retorno financeiro do
seu capital, pré-labore pelo seu tempo,
independéncia financeira e crescimento
do seu fluxo de caixa para sustentar seu
estilode vida e necessidades de poupanca.

Este fato é comprovado pelas 774,6 mil
empresas franqueadasreportadas pelaln-
ternational Franchising Association para
os Estados Unidos, ou por uma simples
observacio da repeticio das marcas de
varejo e servicos em qualquer cidade do
pais. O franchising ¢ também uma ex-
celente forma de empreender para bra-
sileiros que desejam ter sucesso nos EUA,
pois hd uma constante busca por novos
franqueados de redes bem-sucedidas e
em plena fase de expansio.

Independentemente que o novo fran-
queado estrangeiro sejaresidente legal nos
EUA ounio, umimigrante solicitandoum
visto E-2, ou o conjuge querendo empre-
ender, o interessante ¢ que o tipico apoio
fornecido pelasredes franqueadoras para

americanos € ainda mais relevante para
um estrangeiro em fase de adaptacio ao
novo mercado. Este caminho das pedras
pode incluir acesso auma marca conheci-
dano seusetor, estratégias de marketing
comprovadas no mercado americano,
fornecedores, software, inovacio, trei-
namentos relevantes ao negdcio e ben-
chmarks de performance.

Certamente, muitos componentes do
plano de negécios do empreendedor jd
ficam resolvidos com um franqueador
como aliado. Por exemplo, os planos de
negocios necessdrios parapedidos de vis-
tos E-2sdo mais crediveis quando os em-
preendimentos tém o apoio de franquea-
doraseosolicitante jd passoupelo crivode
selecdodo franqueador. Uma vez iniciadas
as operacoes, o franqueador pode ajudar
o operador a planejar seu crescimento e
se manter no plano. E extremamente im-
portante ter objetivos e formas realistas
para alcancar as metas até uma determi-
nadadata. Isto criaum senso de urgéncia,
especialmente quando reportando asin-
formacdes ao franqueador, e adiciona a
motivacio necessdria para permanecer
com foco no alvo.

Outravantagem importante do franchi-
sing para estrangeiros ¢ uma mais rapida
insercio economica e social nonovo pais.
Nao somente os treinamentos sao em in-
glés, como também o marketing é para
vender produtos para americanos como
um todo. A importancia de fazer parte
imediatada comunidade de franqueados,
uma extensa network de outros colegas
com objetivos, interesses e sonhos com-
partilhados, pode rapidamente se tornar
emum valioso recurso paraconhecimen-
to, sabedoria e experiéncia.

Existem oportunidades de empreender
com franquias para todos os talentos, vo-
cagoes, bolsos eregides, em praticamente
todos os setores daeconomia. Estaabran-
géncia é porque o franchising é simples-
mente um método organizacional para
distribuir produtos e servicos, adotado
como estratégia competitiva por mais de
3,4 mil franqueadores nos EUA. Como ob-
ter bons franqueados € o componente es-
sencial paraacompetitividade e expansio
nacional dessas empresas. Mesmo com a
demanda por empreendedores talento-
sos sendo enorme, os franqueadores es-
colhem os seus franqueados com muito
critério.

A gama de investimentos tipica de in-
vestidores estrangeiros, e especialmente
aquelessolicitandoum visto E-2 e gerando
empregos para outros além do investidor,
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sdo franquias entre $150 mile $300 mild6-
lares. O valor mais alto representa o inicio
do nivel de investimento para franquias
de um ponto comercial com carateristicas
de varejo, como boutiques, showrooms,
fast food, impressao digital, academias
de gindstica e distribuidoras de aco, para
mencionar alguns. A semelhanca é que
além da compra do territorio da franquia,
existedinheiroinvestido em aluguel, obras
e arquitetura, comunicacio visual, equi-
pamentos, estoque, empregados, treina-
mento e marketing inicial.

O investimento menor, de $150 mil, re-
presenta as franquias de servicos, onde o
investimento principal exclui um ponto
comercial nobre, porém inclui a compra
doterritério onde se desejaoperar, osequi-
pamentos e empregados que se deslocam
paraexecutar estesservicos, e omarketing
inicial paraque a ofertados citados servicos
seja conhecida. Exemplos deste nivel de
investimento sio franquias de decoracao,
construcio leve, reparos, limpeza, cuidado
de idosos, reforco escolar para criancas,
consultorias de marketing digital e cuida-
dos para animais de estimac3o.

Abuscadasmelhores franquias paracada
empreendedor depende do seu perfil e de
eventuaisrestricoes, como orcamento, ne-
cessidade de visto ou territério desejado.
Apesar desser possivel encontrar a franquia
ideal indo a feiras de franchising, fazendo
minuciosas buscas online ou lendo revis-
tasespecializadas, frequentemente o mat-
chmaking entre franqueador e franqueado
¢ facilitado por um franchise broker.

Com centenas de oportunidades dispo-
niveis para empreender e operar via fran-
chising, encontrar ou analisar as mesmas
podelevar meses paraumapessoasem co-
nhecimentos de franchising, do mercado
americano em geral e das muitas nuances
em assuntos relacionados, como vistos mi-
gratorios ouonde morar. Muitas pessoasse
frustram e desistem desnecessariamente.
Usar oservicodeum franchise broker pode
ajudar o empreendedor a evitar esta situ-
acdo, porque estes especialistas criam um
perfil paraoinvestidor e depois investigam
oportunidades que se encaixamousiorele-
vantes paraele. Com menos oportunidades
paraavaliar, o investidor
economizard muito
tempo e esforco.
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F) TRADE
SHOWS:

MARY B. ARNAUD
Brazilian-American Chamber of
Commerce of Florida (BACCF)

& SECOM
Setor Econdmico e de Promogdo Comercial -
Consulado-Geral do Brasil em Miami

Antes de tomar qualquer decisdodein-
ternacionalizacio, vocé deve visitar um
trade show especifico sobre o produto
que deseja ingressar no mercado norte-
-americano. Este ¢ um dos primeiros pas-
sos para planejar a sua mudanca. Deixar
parentes, amigos, clubes, estilo de vida
e mudar-se para um novo pafs ¢ uma ex-
periéncia complexa, portanto estude e
aprenda o mdximo possivel sobre o seu
ramo de atuacio.

Nos Estados Unidos existem trade shows
para praticamente qualquer produto.

* Trade shows sdo muito importantes
para ajudar na avaliacdo de seu nicho de
mercado.

»Use o trade show para entender a
sua concorréncia e identificar os seus
clientes e fornecedores potenciais.

« Importante no trade show é identificar o
seu concorrente mais forte, que vende o
mesmo produto ou produto similar.

* No trade show vocé tem a oportunidade
de avaliar o seu produto para saber se
vocé é competitivo ou ndo.

* No trade show vocé tem a oportunidade
de coletar informacdes sobre as
propriedades do produto (de seu
competidor) e analisar se seus
componentes sdo de qualidade inferior
ou superior.

» O trade show serve paraidentificar
0s seus potenciais clientes e entender
o mercado e obter um melhor
entendimento sobre qualidade, precos,
termos de pagamento, etc.

» Ndo deixe que a empolgacdo sejauma
distracao.

Quando vocé ingressa no mercado in-
ternacional, se depara com milhares de
fornecedores internacionais com o mes-

mo produto, comamesmaqualidade ou até
mesmo melhores do que o seu. Vocé pode
dominar e entender muito bem sobre o seu
produtono Brasil, masnos EUA hd milhares
deempresas com o mesmo produto. Como
que seu produtoird se destacar?

Devido a sua localizacio estratégica,
a Florida € palco de inumeras feiras im-
portantes. As feiras realizadas no estado,
mais especificamente na regiio ao sul que
abrange os condados de Miami-Dade e
Broward, também atraem compradores
de paises da América Latina e Caribe.

Para obter informacdes sobre feiras que
acontecem na Flérida, o expositor pode
contatar o Setor Econémico e de promocio
Comercial do Consulado-Geral do Brasil
em Miami pelo e-mail comercial. miami@
itamaraty.gov.br, ouacessar o Calenddrio
de Feiras no Exterior disponivel no link a
seguir:

https://investexportbrasil.dpr.gov.br/
FeirasExterior/Busca/frmBuscaFeiraEx-
terior.aspx

Outraformade ficar por dentro de feiras
daregido é visitando as pdginas eletronicas
dos principais centros de convencao do
estado:

ORANGE COUNTY
CONVENTION CENTER
P.O.Box 691509
Orlando, F1.32869-1509
Telefone: (407) 685-9800
Toll Free: (800) 345-9845
https://www.occc.net/

MIAMI BEACH CONVENTION CENTER
1901 Convention Center Drive

Miami Beach, FL 33139

Telefone: (786) 276-2600
https://www.miamibeachconvention.
com/

GREATER FORT

LAUDERDALE

BROWARD COUNTY

Convention Center

1950 Eisenhower Boulevard,

Fort Lauderdale, F1. 33316

Telefone: (954) 765-5900
info@ftlauderdalecc.com
https://www.ftlauderdalecc.com/
Para mais informacdes visite https://
www.tradefairdates.com/
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VI.O PLANO DE MARKETING

A) ESPECIFICAR
MERCADO-ALVOE
CONCORRENCIA

MARCOS LITTERIO
IWIIN Digital Marketing

uSE NAO HA
CONCORRENCIA,
PROVAVELMENTE
NAO HA MERCADO”
(BRIAN WOOD -
Venture Capitalist)

Um dos alicerces de qualquer negocio
bem-sucedido € o conhecimento com-
pleto dos clientes e suas necessidades.
Os clientes constituem a razio de ser da
empresa. No fim das contas, ao comprar
oundo comprar o seu produto ou servico,
sdoeles que decidem se asuaempresasera
bem-sucedida e qual seu grau de éxito.
Mais do que um perfil demografico, hoje
em dia definem-se personas que podem
representar seu publico-alvo, ouseja, ndo
somente descritos por idade, género, lo-
calidade, renda, mas também por hdbitos
de consumo e estilo de vida.

Somente os clientes que estiverem con-
vencidos de que estao obtendo um bene-
ficio maior do que teriam ao comprar um
produto/servico concorrente seu (ou ao
nio comprar produto/servigo algum) é
que comprario seu produto/servico. Co-
nhecer bem o mercado e a concorréncia,
portanto, é essencial para osucesso do seu
empreendimento.

Emuitoimportante entender o tamanho
eopotencial crescimento do seumercado.
S6 se pode esperar um aumento no valor
daempresase o potencialdo seunichode
atuacao for relativamente grande. O ta-
manho do mercado deve ser apresentado
com referéncia ao numero de clientes, de
vendas unitdrias, e do total de vendas em
termos monetdarios.

Em seu plano de negdcios vocé tam-
bém deverd indicar que fatores principais
influenciam no momento ou podem vir
influenciar o segmento em questdo. En-
tender e mostrar os principais fatores que
afetardo suaempresa (tecnologia, legisla-
¢do, etc.) e suarelevancia.

Osdados externos necessarios parauma
analise sdo, muitas vezes, mais faceis de
se obter do que vocé talvez imagine. Seja

criativo, utilize todas as fontes possiveis,
estudos de mercado, catdlogos do setor,
associacoes, 6rgios governamentais e
camaras de comércio, bases de dados e
entrevistas com potenciais consumidores
(lembre-se que muitas destas informa-
cOesjdestdodisponiveisnaInternet, basta
procuri-las).

Para entender as tendéncias do setor
em que vocé pretende investir, existe
por exemplo o Google Trends (https://
trends.google.com/trends), uma ferra-
mentagratuita que ird ajudar na visualiza-
¢do do seu segmento, produto ou servico
do ponto de vista de demanda historica,
sazonalidade, regionalizacao, relevancia
em relacdo a outros produtos/servigos.
E possivel ainda pesquisar a demanda
atual de palavras-chave relativas a seu
nicho de atuacao, o que lhe trard insights
e evidéncias parareforcar sua tese sobre a

demanda futura do seu negocio.

Uma vez que estd claro em seu plano de
negocios qual € seu nicho de atuacdo e o
tamanho do mercado (atual e potencial),
¢ fundamental acrescentar um estudo de
concorréncia.

Defina os pontos fortes e fracos dos con-
correntes. Para tanto, avalie seus princi-
pais concorrentes em potencial usando
0s mesmos critérios, tais como volume
de vendas e receitas (precificagio), cres-
cimento, participacdo de mercado, posi-
cionamento de custo, linhas de produto/
servico, assisténcia ao cliente, grupos-al-
vo e canais de distribuicao.

Avalie sua empresa de acordo com esses
mesmos critérios, e facauma comparacio
para determinar a possibilidade de ma-
nutencao da sua vantagem competitiva.

Um modelo de andlise mais completode
fatores determinantes de rentabilidade e

Z BB AMERICAS

Bank
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manutencio das vantagens competitivas
alongo prazo, muito utilizado em planos
denegdcio, é o modelo cldssico de Michael
Porter, onde se analisa estrategicamente
como seu produto/servico estd posiciona-
dondosomente emrelacio aconcorréncia
(muitaou poucarivalidade), mas também
qualaameacadenovos entrantes, de pro-
dutos substitutos (que nio sdo muitas ve-
zeslevados em conta como concorrentes,
mas que atendem a mesmanecessidade do
consumidor) e qual o poder de negociagio
junto a fornecedores (dependéncia de um
unico fornecedor, por exemplo, torna o
seupoder de barganha praticamente nulo)
e clientes (sensibilidade aos precos).

B) ESTRATEGIA DE
MARKETING E
PLANO DE VENDAS

0 MARKETING E IMPORTANTE
DEMAIS PARA SER DEIXADO

A CARGO DO DEPARTAMENTO
DE MARKETING"”

(DAVID PACKARD,

empresario americano)

Um elemento-chave deum conceitode
negodcio bem pensado ¢ o planejamen-
to de marketing e vendas. Ele exige uma
descricdo detalhada das estratégias de
lancamento no mercado, do marketing
e das medidas previstas para a promocao
de vendas.

Para isso, pode-se seguir a estrutura
do modelo cldssico de Peter Drucker que
abrange produto, pre¢o, praca e promo-
¢do, o modelo dos Quatro Ps, também
conhecido como Mix de Marketing, que
nunca envelhece, apesar de estarmos na
eradigital.

1. PRODUTO: A ideia original do
produto/servico deve estar inserida
com detalhes em um capitulo a parte
em seu plano de negdcios. Isso ja deve
ser suficiente para o entendimento

de suas caracteristicas, diferenciais,
grau de inovagdo e qualidade. Depois

de uma analise mais aprofundada das
necessidades dos diversos segmentos
de clientes, vocé precisa avaliar se o seu
produto/servico efetivamente as atende
ou quais sdo as adaptacdes necessarias.

Isso também levanta a questdo de sa-
ber se vocé deve ter um sé produto/ser -
vigo paratodos os segmentos ou se deseja
adaptar o produto/servico para atender

MIX DE MARKETING

PRODUTO

* Variedades
e Qualidade
* Design
Caracteristicas
* Marca

* Embalagem
e Garantia

* Servicos

* Precode Lista
e Descontos
e Concessoes

* Planos/ Assinaturas

¢ Financiamento

L

as necessidades dos diversos segmentos.
Todos os aspectos que influenciam a
aparéncia do produto também devem ser
descritos em detalhes, desde a definicio,
posicionamento e apelo damarcajunto ao
nichoselecionado, até o design daemba-
lagem, garantia e politica de devolucio.

2. PRECO: A base de um preco possivel
¢ adisposicao dos clientes em pagar

o que lhes for pedido. Isso contraria

o conceito generalizado de que o

preco depende do custo. O custo,
naturalmente, € um fator importante,
porém arelacio custo-preco sé se
torna critica quando o preco pedido
nio cobrir os custos no futuro
previsivel. Nesse caso, o negécio se
tornou invidvel e € necessdrio reavaliar
aoportunidade como um todo. O
preco que vocé pode pedir depende
totalmente de quanto vale o seu
produto/servico para cada cliente.
Vocé definiu (e talvez quantificou)

o valor para o cliente na descricdo

PRACA

e Canais

e PDV

e Cobertura
* Locais

e Estoque
Logistica

MERCADO

ALVO

PROMOCAO

* Promoc¢ao
Vendas

* Propaganda

* Forcade Vendas

e Relacdes Publicas

* Marketing

Digital

do produto/servico do seu plano de
negocios. Agora € importante definir
faixas de preco com base no valor para
cada grupo de clientes quantificados
do seu produto/servico.

Vocé pode comprovar e aprimorar suas
premissas por meio de discussdes com
clientes potenciais. A estratégia de pre-
¢o escolhida depende da sua meta: vocé
quer penetrar rapidamente no mercado,
praticando um prego baixo (estratégia de
penetracdo), ou quer gerar o maior retor -
no possivel desde o comeco?

Algumas situacoes fazem da estratégia de
penetracao a melhor escolha:

+ O estabelecimento de um novo padrdo
de produto ou servi¢o no mercado,
principalmente quando estamos tratando
da adoc¢do de uma nova tecnologia e
formacdo de base de clientes;

+ Altos custos fixos: empresas com altos
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custos fixos sdo obrigadas a encontrar
um grande publico no menor tempo
possivel para que esses custos se
justifiguem. Os custos fixos da FedEx
referentes a transporte aéreo por
exemplo, S0 0s mesmos, quer a empresa
entregue milhares ou muitos milhdes de
pacotes;

» Concorréncia: Se as barreiras a entrada
forem baixas e houver probabilidade de
concorréncia acirrada, a estratégia de
penetracdo é o melhor meio para ser mais
rapido que a concorréncia em conquistar
uma grande parcela do mercado;

A adocdo da estratégia de geracao
de maior retorno desde o inicio
obedece, geralmente, o seguinte racional:

« Posicionamento: Um novo produto/
servico é posicionado como melhor que
as opc¢Oes anteriores, podendo, portanto,
justificar o preco mais elevado;

« Financiar o crescimento: Os precos

mais elevados geralmente resultam em
margens de lucro maiores e permitem
gue anova empresa financie seu
crescimento. Os novos investimentos
podem ser financiados com os lucros, e 0s
investimentos de terceiros deixam de ser
necessarios;

» Exigéncia de menores investimentos:
Diferentemente desta estratégia, a
estratégia da penetracdo em geral exige
um grande investimento inicial para
atender a grande procura;

3. PRACA: Se oseuprodutoou

servigo, de alguma forma, precisar
chegar fisicamente ao cliente, ha

varias consideracGes que devem ser
feitas. Isso pode parecer simples, mas
envolve outra colossal decisdo de
marketing: de que forma, através de
qgue canal de distribuicdo vocé quer
entregar o seu produto/servico? Varios
fatoresinfluenciam a escolha do canal
de distribuigdo, tais como quantos
clientes potenciais vocé tera? Sdo
empresas ou pessoas fisicas? Como
elas preferem comprar? O produto/
servigo exige explicagdes ou instalagao?
Vocé precisard avaliar se a sua empresa
cuidard da distribuicdo ou passard essa
incumbéncia a um parceiro especializado.
Esse tipo de decisdo, fazer ou comprar,
terd umimpacto significativo na
organizagdo e no sistema de negdcios da

ATRAIR

CONVERTER

RELACIONAR

VENDER

TRAFEGO

VISITANTES

OPORTUNIDADES

CLIENTES

suaempresa. Em paises
desenvolvidos, como os EUA,
alogistica se tornou uma commodity, o
que significa que hd muitas formas de se
terceirizar esse tipo de servico a precos
muito competitivos.

4. PROMOCAO: Para que os clientes
potenciais possam avaliar o seu produto/
servico eles precisam conhecé-lo. E a
primeira etapa do funil de vendas. E para
isso acontecer vocé precisa investir em
propaganda. Um erro muito comum

dos empreendedores que ndo tém
experiéncia é ndo ter um orcamento

de marketing reservado para essa
finalidade. Apds a atragdo, seqguem-se
as demais fases do funil: relacionar,
informar, persuadir, inspirar confianca e
criar autoridade antes do momento da
conversdo em vendas.

Esses sdo os objetivos da comunicacio.
A comunicacio precisa explicar o valor
do produto ou servico ao publico-alvo,
e convencé-lo de que o produto satisfaz
suas necessidades melhor que as solucoes
concorrentes ou alternativas. Hoje, com
o Marketing Digital, é possivel direcionar
uma propaganda com muita assertivi-
dade ao publico-alvo exato (personas),
sem desperdicio de verba de marketing.
Estamos falando de geracio de trafego e
conversdo através de uma estratégia de
marketing digital integrada e consisten-
te. Claro, nlo se deve desprezar todas as
formas de midia disponiveis (TV, Info-
mercial, Relacdes Publicas, Mala Direta,

Impressos, Feiras e Exposi¢des etc.) mas
sempre levando em conta o cdlculodo ROI
(retorno do investimento).

A comunicacio € cara, portanto tire o
madximo proveitodela. Calcule exatamen-
te o quanto vocé pode gastar em publici-
dade por venda, e escolha as mensagens
de comunicacio e os veiculos de acordo
comisso.

Por fim, seu plano de vendas deve ter
uma projecio realista e convincente do
que se espera atingir em numero de itens
vendidos ou clientes conquistados por
produto/servico, em funcio do volume
deinvestimento em marketing e das vari-
dveis, custo do trafego, taxas de conversao
e custo final de aquisicdo de cada cliente
(CPA). Essa proje¢do alimentard o seu pla-
nejamento financeiro e as simulacoes de
cenarios.

Nioseesquecade considerar ainda que
em sua estratégia de marketing também
€ necessdrio definir as acdes de relacio-
namento e reten¢io (principalmente em
produtos/servicos comreceitasrecorren-
tes - assinaturas). A satisfagio do cliente
com seu produto e o constante contato
com amarcaserdo fundamentais paraque
ele volte e recomende a marca para sua
rede de relacionamentos, impulsionando
amarca de modo organico. Sua projecao
de vendas também deve considerar re-
compra, devolugdes e cancelamentos (no
caso de assinaturas).
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VII.PLANO OPERACION AL e —

B A LOCALIZAGAO

B i Escritério

Como obter sucesso ao entrar no mercado
de negdcios do Sul da Fiérida e nos EUA

LUCIANA CARVALHO
MCR - Founder & CEO da Carvalho
Commercial Real Estate

O aluguel de um espaco comercial é ge-
ralmente a segunda maior despesade uma
empresa nos EUA. As empresas interna-
cionais inteligentes estio maximizando
seu sucesso ao entrar no mercado imobi-
lidrio do sul da Fldrida, fazendo parceria
com profissionais do setor imobilidrio
comercial que entendem a comunidade
local e que podem ajudd-las a superar
obstaculos e aproveitar as oportunidades.

Notavelmente, esses profissionais do
setor imobilidrio comercial estdo fazendo
muito mais do que ajuda-las a concluir
transacoes comerciais: eles estio dedi-
cando tempo para entender suas necessi-
dades comerciais exclusivas e identificar
espacos que garantam mdxima eficiéncia
esucesso comercial, a0 mesmo tempo que
asajudamase conectar com os principais
participantes e organizacoes que podem
ajudar a promover seus objetivos de ne-
gocios.

De fato, muitos novos entrantes no
mercado estdo surpresos com o papel
avancado que os profissionais do setor
imobilidrio comercial desempenham nos
Estados Unidos. Por exemplo, no Brasil os
profissionais do setor imobilidrio comer -
cial estiolimitados arepresentar espacos
especificos. Porém, nos EUA esses profis-
sionais podem ter acessoirrestritoaqual-
quer espaco disponivel no mercado. Esta
¢ uma distincao importante que agrega
valor significativo aos novos participan-
tes do mercado. Por que? Porque cria um
ambiente altamente competitivo, onde
os proprietdrios nos EUA estdo mais mo-
tivados a oferecer tarifas, comodidades e
beneficios mais competitivos para atrair
os inquilinos na escolha de seus espacos.
Portanto, um experiente profissional do
setor imobilidrio comercial, ao traba-
lhar exclusivamente com uma empresa
internacional, pode mergulhar fundo
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nos negdcios de seus clientes, entender
suas preferéncias e necessidades unicas,
identificar os locais certos e arregacar as
mangas paranegociar as melhores ofertas
em seunome.

Desta forma, o papel de um consultor
imobilidrio comercial nos EUA, traba-
lhando com exclusividade, é mais bem
descrito como um consultor de negécios
estratégicos, em vez de um mero cor-
retor de transacoes. Isso significa que
esses profissionais se envolvem em um
planejamento estratégico significativo e
alavancam sua criatividade, perspicdcia
de negdcios, habilidades de negociacdo e
geracao de redes locais para desenvolver
solucdes personalizadas a fim de aten-
der aos objetivos de negdcios distintos
de seus clientes. Seu trabalho criativo de
ponta inclui tudo, desde a programacio
espacial (determinando as necessidades
de espaco de cada empresa) até, e cada
vez mais, a consideracio um conjunto
de critérios em funcdo do novo normal,
pés-covid-19. Estes incluem uma pre-
feréncia crescente por edificios de classe
A ourecém-reformados de classe B que
oferecem amenidades de alta qualidade,
terracos ao ar livre, janelas que podem
ser abertas para permitir a entrada de ar
fresco, sistemas sem contato fisico, am-
bientes de trabalho ao vivo, sistema de ar
condicionado de tecnologia e processos
com filtragem de ar, edificios sustentd-
veis e com certificacdo LEED e suites de
especificacdes totalmente construidas
mobiliadas e prontas para ocupar - bem
como acesso a escolas de qualidade nas
proximidades, comodidades e opcoes de
transporte publico.

Para garantir o sucesso, esses profis-
sionais do setor imobilidrio comercial
estdo seguindo um processo cuidadoso
e estratégico - conduzindo pesquisas de
mercado aprofundadas para determina-
¢do delocal, desenvolvendo solicitacoes
de propostas (RFPs) personalizadas com
proprietdrios de imoveis, arquitetos, en-
genheiros, IT, etc., negociando asRFPsem
nome de seus clientes, bem como criando
umalinhade tempo para determinacaoda
data de ocupacio, devido a uma possivel
necessidade de modificacoes estruturais
deum espaco junto a cidade.

Entre a contratacdo de um profissional
do setor imobilidrio comercial e a data de
ocupacaodo cliente, o processo pode levar

de 4 al8 meses, dependendo dasnecessi-
dades do cliente. Durante esse processo,
esses profissionais tém uma relacio fi-
ducidria com seus clientes, representan-
do-os em regime de exclusividade, sem
custo algum para eles. Além disso, dedi-
cam o tempo possivel para criar sinergias
entre os clientes e a comunidade local,
facilitando apresenta¢des mutuamente
benéficas. E importante lembrar que um
profissional do setor imobilidrio comercial
nio deve ser substituido por um profis-
sional do setor residencial, pois esses ndo
atuam e nio tém extenso conhecimento
do mercado imobilidrio comercial.

Sem duvida, todaempresa que quer en-
trar nos Estados Unidos precisa buscar
uma parceriacomum profissional do setor
imobilidrio comercial certo, que possa de-
senvolver a estratégia certa para atender
assuasnecessidades de negdcios. Aqueles
que o fizerem se posicionardo melhor para
o maior sucesso dasuaentradano merca-
do denegdcios americano.

B ii. Ponto Comercial

Guia para estabelecer e negociar
um ponto comercial nos EUA

MARCOS FREIRE
Vice-President and Senior General
Manager, Jones Lang & LaSalle

O primeiro passo para estabelecer um
ponto comercial com boa possibilidade
de sucesso operacional é sem duvida a
criacio de um conceito. Esse conceito
deveser criado comum Plano de Negdcios
(Business Plan) que claramente estabele-
caaviabilidade do projeto. Esse Planode
Negdcios deve ter os seguintes elementos:

1. Descricdo do negdcio: Serd um
restaurante, uma boutique, um saldo de
beleza etc.

2.Projecdo de vendas e custos: O

plano tem que mostrar a viabilidade do
negdcio. Os nimeros devem mostrar
uma projecdo de vendas que estejam
num nivel que estabeleca a capacidade
de pagar o aluguel. Um dado importante
é o cdlculo de quantas transacdes a
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operacdo vai precisar por dia para
alcancar as vendas projetadas.

3. Plano de Marketing: O plano deve
incluir as estratégias de marketing
que serdo utilizadas pelo negdcio para
estabelecer o conceito no mercado.
Estratégias podem incluir midia social,
eventos promocionais etc.

4. Inclusdo de individuos qualificados
para operar o conceito.

Esse Plano de Negdcios € feito para o
beneficio do empreendedor. Nem todas
as informacoes tém que ser apresenta-
das numa amostra do conceito para se
obter um ponto comercial. Quanto mais
sofisticado for o local do ponto, mais in-
formacdes vao ser pedidas para a avalia-
¢do do dono do ponto. Por exemplo, um
shopping center de alto nivel vai exigir
muito mais informacdes do que o pro-
prietdrio deum prédio que tenhalojasno
nivel darua.

Selecado de um ponto comercial

Uma vez que o conceito estejadefinido,
o empreendedor terd que decidir qual o
ponto comercialideal. A selecdo do pon-
to comercial é crucial para o sucesso do
negdcio. Quanto mais sofisticado for o
ponto, maior serd o aluguel, e provavel-
mente maiores serdo as vendas. Uma loja
deruanormalmente terd que gastar mais
em marketing para geracdo de vendas
do que uma loja num shopping center
de sucesso. Porém, aloja de rua terd um
aluguel significantemente mais baixo. O
empreendedor precisa fazer um estudo
detalhado do local escolhido.

Apresentacao do conceito ao
dono do ponto comercial

Se o empreendedor tiver feito um Pla-
no de Negdcios detalhado a apresentacio
sera facilmente preparada. Ela vai mos-
trar a qualidade do empreendedor e isto
serd muito importante, especialmente se
olocalescolhido for em um shopping cen-
ter. Se ela for malfeita, o shopping center
provavelmente ndo vai considerar o con-
ceitonem paraumaprimeiraentrevista. A
apresentacio ideal tem elementos visuais
(fotos de um atual conceito do operador ou
imagens produzidasdigitalmente do futuro
projeto); informacoes financeiras relevan-
tes, como projecdo de vendas, despesas,
investimento inicial para construcioepara
oiniciodaoperacdo; histéricodo operador;
e lista dos individuos principais que vao
operar o conceito. Normalmente, ela serd
enviada para o dono do ponto comercial
com o objetivo de conseguir uma entre-
vista para comecar a negociacao do ponto
desejado.

Exigéncias basicas do
dono do ponto comercial

O empreendedor vai ter que garantir o
aluguel de alguma forma. Se a compa-
nhia jd estiver estabelecida nos EUA, com
histérico de crédito positivo, o dono do
ponto comercial pode aceitar uma garan-
tia corporativa. Se for o primeiro negécio
nos EUA, o dono do ponto provavelmente
pedird uma garantia pessoal de alguém
que tenha bens nos EUA, ouuma cartade
crédito de um banco comercial dos EUA.
Uma carta de crédito é basicamente um
documento fornecido ao dono do ponto
comercial garantindoum certo valor (nor-
malmente de 6 meses a 1 ano de aluguel).

O empreendedor deposita o dinheiro no
banco, que pode ficar rendendo juros para
ele, mas o valor nao pode ser retirado até o
fim do prazo da carta de crédito. Se o em-
preendedor nio pagar o aluguel, odonodo
ponto podeir ao banco e retirar o dinheiro
(uma vez que o empreendedor tenha de-
fault (descumprimento) dos termos do
lease (contrato de aluguel).

Além da garantia, o dono do ponto (es-
pecialmente os mais sofisticados, como
shopping centers), vio querer entender a
capacidade financeira do empreendedor.
Lidar com um inquilino que ndo consegue
pagar o aluguel é um problema que cus-
ta muito tempo e dinheiro para o dono do
ponto. A garantia é importante, maso que
o dono do ponto realmente quer ¢ um in-
quilino qualificado, com boa possibilidade
de sucesso operacional.

Avaliacao detalhada do lease

Revisdo e avaliacdo detalhadas do lease
sdoextremamente importantes. O empre-
endedor nio deve nunca assinar um lease
sem a ajuda de um advogado experiente.
Especialmente em locais mais sofisticados,
como shopping centers, olease € feito para
proteger o dono do ponto. Umbom advo-
gado fard uma revisdo de todos os termos
dolease e poderd pedir algumas alteracoes
paraproteger oempreendedor. Também é
importante que o advogado explique todos
osdetalhesdolease ao empreendedor, para
que ele nio tenha surpresas depois que ti-
ver assinado o documento.

Operacao do conceito

Uma vez que o empreendedor tenha ob-
tidoolocaldo conceito, comecardde fatoa
operacio donegocio. Serd muito impor-
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tante contratar profissionais experientes
paraexecutar o plano comercial, como ar-
quitetos, general contractors (para obras
e reformas), gerentes de marketing etc.
Também ¢ de extrema importancia ter o
capital necessario para cobrir despesas
iniciais e imprevistos. Umbom parametro
é ter trés meses de despesas para a aber -
tura do negdcio, com o objetivo de ndo
precisar de todo esse capital. Também sera
muito positivo manter uma boa relacdo
com o dono do ponto comercial. Comu-
nicacioadequada, mostrando adedicacio
ao negocio, normalmente cria um 6timo
relacionamento com o dono, e isso pode
vir a ser muito importante no futuro da
operacao.

Este guia foi criado com o intuito de
orientar investidores vindos do Brasil.
Cada situacio tem detalhes especificos
que terdo de ser lidados de formas dife-
rentes. Espero que ele ajude a orientar
os investidores. Gostaria de salientar a
importanciade umaboa assessoriaaqual-
quer empreendedor que estiver fazendo
negocios pela primeira vez nos EUA.

B) REGULAMENTACAO DE
MUNICIPIOS E CONDADOS
(ALVARAS DE FUNCIONAMENTOE
PERMISSOES)

Indiferentemente se sua empresa ou
seus profissionais precisem de uma Li-
cenca Profissional ou ndo, todas as em-
presasdevem verificar junto aos governos
locais (condado, municipio e/ou cidade)
quais os requerimentos e alvards de fun-
cionamento necessdrios para o negocio
especificonolocaldesejado. Por exemplo,
émuitoimportante verificar antesde assi-
nar um contrato de aluguel de um imoével
comercial - que possivelmente nio tem
uma cldusula de rescisdo (algo comum
nos EUA) -, que as regras de zoneamento
permitem que o negocio opere no local
desejado.

Até mesmo o empreendedor que deseja
comegcar suamicroempresade casa, ouna
garagem de suaresidéncia, precisa verifi-
car a necessidade de obter uma licenca e
pagar umataxa paraoperar o seunegocio.

Apesar de variarem de regiao
para regidao, na maioria dos casos:

« As licencas sdo emitidas uma vez por
ano, comecando no dia1° de outubroe
expirando em 30 de setembro (ano fiscal)

» As licencas precisam ser exibidas
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visivelmente no local de trabalho, de facil
acesso, e ficam sujeitas ainspecdo pelo
governo local.

+ 0 érgdo do governo que emitiu a licenca
deve ser notificado sempre que houver
qualquer alteracdo no negdcio: mudanca
de nome, proprietdrios, localizacdo,
ndmero de funcionarios, equipamentos e
maquinas e drea de atuagdo.

+ Se onegdcio encerrar suas operagoes,
o proprietdrio também sera responsavel
por informar o governo local e devolver
sua licenca.

Se o negdcio requerer qualquer tipo
de alteracdo da estrutura fisica (uma re-
forma, por exemplo), é extremamente
importante pesquisar e encontrar o es-
pecialista correto, um General Contrac-
tor licenciado, que tenha experiéncia e
conhecimento das regras e normas de
construgio e das permissdes (permits)
necessarias, de acordo com as leis esta-
duais, do condado edacidade onde o tra-
balho serd realizado. O empreendedor
deve ficar muito atento paranio contratar
um profissional menos experiente, como
intuito dereduzir custos, paradepoislevar
meses sem conseguir todas as aprovacoes
dos 6rgaos do governo a fim de abrir as
portasdoseunegocio e comecar aoperar.

Vale observar também que muitas pre-
feituras contam comumdepartamentode
desenvolvimento econémico, cuja missao
éfomentar negéciosnaregiio. Geralmen-
te sio muito acessiveis, disponibilizam
uma vasta gama de informacdes eco-
ndémicas e de negdcios e oferecem guias
com os requerimentos e procedimentos
para obter cada licenca e as permissoes
necessdrias.

C) SEGUROS (ESPACO
FISICO, BENS E
DESASTRES NATURAIS)

EDUARDO FERRAZ
Allstate Insurance

1. Cobertura contra desastres naturais
- Furacdes e inundacdes e outros danos
as instalacdes que a empresa ou o
empresdrio possuam.

2. Veiculos comerciais ou pessoais
dirigidos por funcionarios para exercicio
das fungOes - Necessario ter as
coberturas adequadas, protegendo-se

também a empresa em caso de acidentes
com danos materiais ou pessoais a
terceiros.

3. Mdquinas e equipamentos - Podem
precisar de cobertura contra desastres
naturais também, o que pode ser incluido
em um pacote comercial.

4. Worker's Compensation (espécie
fundo de acidente de trabalho) - Na
Flérida, se a empresa tem quatro ou mais
funciondrios essa cobertura é exigida. Ela
cobre o funciondrio (despesas médicas)
em caso de acidentes de trabalho.
Protege também o empregador, pois com
essa cobertura o funciondrio nao pode
processa-lo em caso de acidente.

D) CONTRATACAO
DE TALENTO
(PESSOAL)

Consideracoes Para Contratacao
nos Estados Unidos

STEPHANIE HALL, KAMILLA SOARES
& MICHELLE NOGUEIRA
Pridestaff Miami

Em fases mais aquecidas da economia,
aexceléncianos processos de contratacio
e Recursos Humanos sdo de ainda maior
importancia para atrair e manter o talento
desejado e necessdrio para a expansdo de
negdécios nos Estados Unidos.

Recomendacdes:

mDESCRICAO DE FUNGAO: Procure
descrever em detalhes a fun¢do oferecida
e acrescente o maximo possivel de
informacdes sobre a empresa. Desta
forma as aplicacdes ja estardo mais
direcionadas e os candidatos mais
preparados para a entrevista.

m PACOTE DE BENEFICIOS : Pode
variar de acordo com a posicao do
profissional e a industria, mas devem-

se manter os beneficios para todos os
funciondrios na mesma categoria. Alguns
exemplos de beneficios sdo: convénio
médico e odontoldgico, sequro de vida,
alguma forma de previdéncia privada,
férias e feriados pagos. Para férias

cada empresa tem sua proépria politica,
oferecendo por exemplo uma semana
apds um ou dois anos de trabalho;
feriados pagos sao comuns, uma vez que
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aremuneracdo é por hora. Por exemplo,
é comum a empresa pagar as oito horas
gue seriam trabalhadas em cada feriado
nacional.

m PESQUISA E ANALISE SALARIAIS:
E importante pesquisar o mercado local
para obter informacdes atualizadas
sobre os saldrios oferecidos para cada
posicdo. Lembre-se, o saldrio é anunciado
como valor por hora ou anual. Pesquisar
a oferta e demanda para cada funcdo
também é importante para determinar o
saldrio que serd oferecido ao candidato.

mLEGISLACAO: Conheca as leis
estaduais e federais sobre saldrios-
minimos, carga hordria, horas-extras,
gorjetas, seqguros, beneficios, férias,
etc. Muitas leis sdo estaduais e variam
significativamente.

m RECRUTAMENTO & SELE(_‘,IN\O:
Tenha o seu processo seletivo pré-
determinado, desta forma os candidatos
podem se preparar para a entrevista e
cada passo do processo. Tenha também
um guia/roteiro para a entrevista, assim
0s principais pontos serdo lembrados.

m EMPRESAS DE RECRUTAMENTO:
- Solicite assisténcia de empresas
especializadas emrecrutamento e
selecdo. Essas empresas possuem um
grande banco de dados, conhecimento
do mercado local e podem auxiliar

em ajustes quando for necessario,
permitindo o sucesso do processo
seletivo.

m FLEXIBILIZACAO: Esteja preparado
para ser flexivel com candidatos e
funcionarios. A adaptacdo de cada novo
funcionario a cultura organizacional pode
levar algum tempo, e haverd necessidade

de ser
flexivel com todos.

m FEEDBACK: E importante oferecer
um feedback apds o processo seletivo
ser encerrado. Candidatos apreciam e
valorizam empresas que se comunicam
doinicio ao fim do processo seletivo,

é importante encerrar devidamente

a participagdo dos candidatos ndo
aprovados.

m INTEGRACAO: E extremamente
importante que haja integracgdo/
orientagdo para novos funciondrios. A
primeira semana ajuda a determinar
o futuro do candidato na empresa,
portanto fortalega o treinamento

e acompanhamento para novos
funcionarios.

Cuidados Especiais:

m DISCRIMINACAO: Tenha cuidado
extra com os anuncios e divulgacdes de
posi¢cdes durante o processo seletivo e
entrevistas. Discriminacdo pode incluir
qualguer pergunta sobre idade, sexo,
religido, raca, nacionalidade, status
imigratdrio, antecedentes criminais,
gravidez, orientacdo sexual, entre
outras. Mantenha sempre o foco do
processo e entrevistas nas qualificagdes
profissionais.

modifique o valor salarial apds a
conclusdo do processo seletivo.
Candidatos que recebem oferta menor
apods serem aprovados tendem a ndo
confiar na empresa, e podem rejeitar

a proposta. Se houver necessidade de
ajuste salarial, este deve ser comunicado
ao candidato antecipadamente.

mEMPRESAS DE RECRUTAMENTO:
Ao usar empresas de recrutamento
esteja ciente das condi¢des do contrato.
Nao retenha informacdes pessoais do
candidato apresentado por parceiros,

e ndo faca a contratacdo direta sem
aautorizacdo da empresa que o
apresentou.

mTEMPO DO PROCESSO SELETIVO:
O cronograma do processo seletivo

é essencial para manter o candidato
engajado e interessado na oportunidade
com sua empresa.

E) LEIS

TRABALHISTAS
Oito Pontos de Atencao para Empresas
Brasileiras na Contratacao de Empregados
no Estado da Flérida

OTAVIO CARNEIRO, LILLY MOON
& MARY SAMSA
Akerman LLP

mALTERACOES NA FUNCAO APOS
CONTRATACAO: Evite alterar a funcdo
apos a contratacdo, seja fiel ao que

foi anunciado e acordado no ato da
contratacdo. Se houver necessidade

de mudancga na funcdo, o candidato
precisard aceitar anova fun¢do e novo
saldrio e deverd ser feito novo contrato.

mALTERAGAO SALARIAL: Nunca

Empresas brasileiras que pretendam se
estabelecer e contratar empregados no
estado da Florida devem buscar assesso-
riajuridica especializada parabem com-

preender as obrigacdes decorrentes da

legislacdo federal dos Estados Unidos e
dalegislacdo do estado da Flérida na drea
trabalhista. A esse respeito, elaboramos a
lista a seguir com oito pontos de atencio
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paraempregadores brasileiros que venham
ase estabelecer no Estado da Flérida.

1. Inobservancia da lei federal que
estabelece ""Padroes Justos de
Trabalho" (i.e., Fair Labor Standards).

O estado da Flérida segue o disposto no
Fair Labor Standards Act (“FLSA”), lei fe-
deraldos Estados Unidos. Diferente do que
prescreve alegislacio trabalhistabrasileira,
nos Estados Unidos a lei niio estabelece (a)
um numero maximo de horas de trabalho
por semana, ou (b) a obrigatoriedade de
pagamento adicional caso o empregado
realize trabalho durante feriados ouem fi-
nais de semana; e, tampouco, (c) obriga o
empregador aconceder periododedescan-
so remunerado ao empregado. Da mesma
forma, alei trabalhista norte-americana
ndo obriga o empregador aconceder férias
remuneradase, tampouco, aconceder pe-
riodo minimo de férias por ano ou a pagar
anualmente o décimo-terceiro saldrio.

O FLSA, por outro lado, obriga os em-
pregadores a pagarem aos empregados que
estejam sujeitos a controle de horas pelo
menos o equivalente ao valor minimo por
hora estabelecido na Flérida (atualmen-
te, o saldrio-minimo é de $8.65' por hora
de trabalho na Fl(’)rida), considerando-se
uma jornada de até 40 (quarenta) horas
de trabalho por semana. Empregados que
estejam sujeitos ao controle de horase que
sejam pagos por hora trabalhada tém di-
reitoareceber, paracada hora que exceder
o limite de 40 (quarenta) horas semanas,
importancia correspondente ao valor da
horaregular, adicionado de metade desse
valor. Para determinar o valor da hora, o
empregador deverd levar em conta o va-
lor basedahorade trabalho, e comissdese
bonificacées ndo discriciondrias recebidas
em determinada semana). Trabalhadores
remotos apresentam dificuldades adicio-
nais (clique aqui para mais informacoes).
Determinadosempregados, contudo, po-
demnioestar sujeitos ao controlede horas.
Esses casos, no entanto, sdo interpretados
de formarestritiva. Adicionalmente, em-
bora empresas americanas usualmente
estruturem suas propostas de remunera-
¢do em bases anuais, o FLSA considera o
saldrioem bases hordrias paraempregados
sujeitos a controle de jornada, e em bases
semanais para empregados no sujeitos a
controle de jornada.

2. Equivocos no enquadramento de

empregados como trabalhadores
autonomos
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Empregadores muitas vezes cometem
equivocosna classificacio de empregados
aoenquadrd-loscomo se fossem trabalha-
dores autbnomos parareduzir os encargos
aplicdveis e outras obrigacoes trabalhistas.
No entanto, chamamos a atenc¢ao para o
fatode que aleinos Estados Unidos presu-
me que os trabalhadores devem ser enqua-
dradoscomo empregados, cabendoaoem-
pregador o 6nus de demonstrar que pode
enquadrar determinado trabalhador como
autonomo. Hd uma série de critérios que
sdoutilizados para verificar se o enquadra-
mentodado adeterminado individuo esta
ou nio correto. Dependendo do critério
utilizado, oresultado encontrado pode ser
diferente. O teste a ser aplicado de acordo
comoFLSA éotestedo contrato-realidade
(i.e., economicsrealities test). Os seguin-
tes critérios sdo geralmente considerados
nessa andlise: (i) o grau de controle que
a empresa exerce sobre o trabalhador na
realizacdo das tarefas (se a empresa con-
trola, por exemplo, os meios e a maneira
de execucio da tarefa pelo trabalhador);
(ii) a estabilidade da relacdo do trabalha-
dor com aempresa; (iii) os investimentos
relativos feitos pelo trabalhador em ins-
talagdes, equipamento e assistentes; (iv)
as possibilidades de ganhos e os riscos de
perdas pelo trabalhador; (v) aimportancia
das habilidades, julgamento, iniciativa
ou planejamento exigidos do trabalhador
para realizar suas tarefas; e (vi) o grau de
integracdodastarefasdo trabalhador com
osnegociosdaempresaempregadora. Ne-
nhum critério de formaisolada € por siso
determinante, mas sim o conjunto dos
elementos analisados. Por outro lado, a
caracterizacao feita pelas proprias partes
da relacio contratual, incluindo a exis-
téncia de contrato formal escrito entre as
partes, recebe pouco peso nessa avaliacdo.
Reclamacdes trabalhistas por equivocos
de enquadramento de empregados podem
sair caras aos cofres do empregador, pois
alémdasdiferencassalariaishd também o
riscode pagamento de tributos e encargos
trabalhistas adicionais.

3. Contrato de Trabalho por Prazo
Indeterminado, i.e., At-Will Employment

De maneira diferente do que ocorre no
Brasil, onde a legislacio trabalhista exi-
ge aviso prévio (ainda que indenizado)
para arescisio de contrato de trabalho,
na Flérida, tanto o empregado quanto o
empregador podem rescindir o contra-
to de trabalho a qualquer momento, por
qualquer razio ou mesmo sem razio, e

em geral ndo hd obrigatoriedade legal de
concessao de aviso prévio de parte aparte.
Observamos, contudo, que se a iniciati-
va darescisdo partir do empregador, ele
nio pode rescindir o contrato com o em-
pregado por uma motivacao ilegal, por
exemplo, em razio de discriminacio ou
retaliacdo ao empregado. Nesses casos,
empregados que assim forem demitidos
podem questionar a motivacado da res-
cisdo, caso em que o empregador tem o
dever de se defender dessa alegacdo. Para
informacdes adicionais sobre contratos at
will, clique aqui.

4. Equivocos no entendimento da lei que
trata de licencas por auséncias
temporarias por razées médicas ou
familiares (i.e, Family and Medical
Leave Act - FMLA).

Enquanto as licencas-maternidade ou
paternidade sdo remuneradas no Brasil,
nos Estados Unidos a legislacdo federal
americana e a estadual na Flérida nio
obrigam o empregador a remunerar o
empregado durante tais periodos de au-
séncia.

No entanto, empregadores com 50 (cin-
quenta) ou mais empregados residentes
em até 75 milhas (cerca de 120 km) do
local do empregador, devem cumprir o
FMLA. O FMLA d4 direito ao empregado
de se ausentar sem remuneracao por até
12 (doze) semanas de trabalho em cada
periodo de 12 (doze) meses (com algu-
mas excecdes), nos seguintes casos: (1)
nascimento de filho e cuidados com o re-
cém-nascido durante o primeiro ano do
nascimento; (2) para cuidar de criancas
em processo de adocao pelo empregado ou
em processo de guarda tempordria durante
o primeiro ano da guarda; (3) para cuida-
dos médicos de conjuge, filhos ou pais (no
condado de Miami-Dade, naFlérida, esse
direito é extensivo ao cuidado dos avés),
que estejam com alguma doenca grave; ou
(4) em caso de doencas graves do empre-
gado que impossibilitem a realizacio de
suas fungdes; e (5) determinadas situacoes
decorrentes de servicomilitar por partede
conjuge, filho, ou pais do empregado. O
FMLA autoriza o empregado a usufruir de
até 26 semanasdelicencanioremunerada
(durante um periodo unico de 12 meses)
para cuidar de um militar com doenca
grave ou lesdo grave, se o empregado em
questao for o conjuge, filho, pai ou paren-
te de tal militar. Caso seja necessdria do
ponto de vista médico, a licenca poderia
ser usufruida de forma nio-consecutiva
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(ou de forma parcelada para um mesmo
evento) ou, ainda, com escala de trabalho
reduzida. Empregados podem apresen-
tar reclamacdes contra empregadores por
interferéncia ou discriminacio aos seus
direitos de licenca com base nas regras da
FMLA. Para informacdes adicionais sobre
aFMLA, clique aqui.

5. Como lidar com acomodacdes com
base no disposto na lei que trata de
pessoas com deficiéncia, i.e., ""The
Americans with Disabilities Act - ADA".

O estado da Fldrida segue o disposto na
ADA. A ADA ¢ aplicdvel a empregadores
que possuam 15 (quinze) ou mais empre-
gados?. Ela profbe discriminacio no am-
biente de trabalho (essa prote¢io abrange
desde o inicio do processo de selecio de
candidatos até a rescisio do contrato de
trabalho do empregado) em razio de de-
terminadas deficiéncias. Um ponto im-
portanteda ADA, e que muitas vezes passa
despercebido, € que o empregador deve
procurar ajustar oambiente de trabalhode
formarazodvel para permitir ao emprega-
docomdeficiéncia asmesmasoportunida-
desde trabalho. Exemplos de acomodacdo
razodvel incluem, sem limitacio, possi-
bilidade de trabalho remoto, alteracdes
no ambiente de trabalho, fornecimento
de equipamentos especiais, modificacoes
do horario de trabalho, ou mesmo na for-
ma em que as tarefas sejam executadas.
Alegislacio presume que o empregador
cuide da acomodacio para o empregado
com deficiéncia, cabendo ao empregador
comprovar que a acomodacio seria invi-
avel oudemasiadamente onerosa paraque
possase esquivar de realizd-1a.

6. Beneficios a empregados sujeitos a lei
de protecdo da renda de aposentadoria

e de empregados de 1974 (i.e, Employee
Benefit Offerings to US Employees
Subject to the Employee Retirement
Income Security Act - ERISA)

Sempre que um empregador oferecer
beneficios de aposentadoria, planos de
saude ou seguros pessoais (por exemplo,
plano médico, odontoldgico, oftalmol6-
gico ouseguro de vida) aos seus emprega-
dos, taisarranjos ficam sujeitos asregrasdo
ERISA. Trata-se deumaleide protecio aos
empregados e contempla diversas normas
que, dentre outros requerimentos, (1) exi-
gem a prestacdo de informacdes anuais a
respeito de taisbeneficios aos empregados
eaagénciasdo governo, e (2) estabelecem

padroes fiducidrios de conduta que os em-
pregadores devem observar quando ofe-
recem tais beneficios a seus empregados.
A falta de prestacdo de informacoes ou a
ndo observancia dos padroes fiducidrios
de conduta podem sujeitar oempregador a
elevadas penalidades financeiras e multas
didrias, até que o empregador sane afalha.
Antes de oferecer pacotes de beneficios a
empregados nos EUA, é importante que
a empresa brasileira se familiarize com
asregras do ERISA e se certifique de que
os beneficios a serem oferecidos aos em-
pregados cumprem todos os requisitos do
ERISA.

7. Artigo 409A do Cédigo Tributario
Americano de 1986 (i.e., Section
409A of the US Internal Revenue
Code of 1986 (*'Cédigo"’)

Os empregadores nos Estados Unidos
almejam estruturar pacotes de remune-
racio que viabilizem o diferimento de tri-
butos para os seus executivos. No entanto,
emrazao de abusos cometidos no passado
por empregadores, em 2004 o Congresso
Americano instituiuo Artigo409A do Co-
digo e penalidades severas aos executivos
foram estabelecidas para conter tais abu-
sos. Oreferido Artigo 409A estabelece re-
grasbem especificas sobre (a) ashipdteses
em que pode haver diferimento do tribu-
to; e (b) como valores diferidos devem ser
calculados e pagos, sob pena de multa ao
executivo e obrigatoriedade de a empresa
reportar aviolacao danorma paraaauto-
ridade tributdria americana no formuldrio
W-2. Por essas razdes, antes de desenhar
estruturas para diferimento de tributos
no pacote de remuneracio, empregadores
devem entender como as regras do Artigo
409A funcionam, de modo a se certificar
que tais pacotes ndo estardo sujeitos a apli-
cacaode tais penalidades e a consequente
obrigacao de reporte daviolacdo a autori-
dade tributdria dos EUA.

8. Direito a permanéncia e participacao
em plano de satide (The Consolidate
Omnibus Budget Reconciliation Act
(COBRA) and Health Insurance)

A legislacao do COBRA concede aos
empregados e seus familiares que perdem
cobertura de plano de satide em razio de
determinados eventos o direito de conti-
nuar a participar dos planos de saude em
grupo oferecidos pelo ex-empregador por
um periodo limitado, dependendo de de-
terminadas circunstincias (tais como de-

missio voluntdria ou involuntdaria, redu-
caodejornada, transicdo entre empregos,
falecimento, divorcio e outros incidentes) .
Assim, em caso derescisidodo contratode
trabalho por qualquer motivo, as regras
do COBRA exigem que o ex-empregador
ofereca ao empregado e/ou sua familia,
conforme o caso, o direito de permanecer
com a cobertura de saude por um deter-
minado periodo de tempo (usualmente de
dezoito meses). Se o empregador deixar de
notificar o empregado sobre tal direito, o
empregado tem direito a manter a cober-
turaindefinidamente até que anotificacio
sejarealizada pelo empregador. Nao obs-
tante, notamos que mesmo individuos que
tenham direito a continuidade na cober -
turapodem ter que arcar com a totalidade
do prémio, observado o limite de 102%
do custo do plano. De acordo com as re-
grasdo COBRA, geralmente apenas planos
de saude patrocinados por empregadores
para 20 (vinte) ou mais empregados no ano
anterior ao evento ¢é que estdo obrigados a
oferecer a possibilidade de permanéncia
no plano aos empregados e respectivas
familias em situacdes que, de outra for-
ma, tais pessoas perderiam a cobertura
doplano.

As informacdes acima sio disponibili-
zadas em cardter meramente informati-
vo e possuem objetivo educacional, ndo
devendo ser interpretadas ou entendidas
como aconselhamentojuridico. Emboraas
informacdes disponibilizadas neste texto
correspondam em linhas gerais as regras
estabelecidas nas leis acima comentadas,
chamamos atencio para o fato de que ha
uma série de nuances fdticas e juridicas
que podem influenciar e alterar a andlise
de determinadas questdes. Por essarazio,
empregadores em geral devem ter atencio
no estabelecimento de suas politicas de
contratacdo de pessoal, bem como no es-
tabelecimento de regras e procedimentos
internos, devendo se assegurar que tais
politicas estdo em conformidade com
as regras aplicdveis nos ambitos federal
e estadual. Em caso de duvidas, deve-se
sempre buscar aconselhamento juridico
especializado.

TA partir de 30 de setembro de 2021, 0
saldrio minimo na Fldrida passard para
$10 por hora.

2Favor observar que determinados
condados e cidades possuem regras que
sdo aplicdveis aempresas com ndmero
inferior de empregados.
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VIII.PLANO FINANCEIRO | —

A) SISTEMA
BANCARIO

LUIZ DAVID AZAMBUJA
Insigneo Financial Group

O sistema financeiro americano, seus
produtos e servicos, tudo dentro do seu
celular

Sr. Empresdrio, bem-vindo a Fldrida.

Vamos tentar explicar de maneira pra-
tica as op¢des para abrir sua conta finan-
ceira, seja bancaria ou de investimento,
sejanoseubancoounasuacorretora, para
as suas necessidades pessoais ou empre-
sariais.

Por onde comecar

A melhor op¢ao é sempre consultar um
advogado, um contador ou um consultor
financeiro, licenciados e registrados no
estado da Flérida. A experiéncia e a acao
destasinstituicoes sdo importantes pilares
paraquem vai tomar contados seus inves-
timentos e suas necessidades do dia adia.

Este trio de profissionais, que chamo de
tripé, sdo os melhores conselheiros (advi-
sors) para orientd-lona gestao de seu pa-
trimonio e recomendd-lo quanto ao tipo
de conta (ou contas) que vocé deve abrir.

Outra fonte para consulta € a propria
Brazilian- American Chamber of Com-
merce of Florida - BACCF. Em seu site
www.brazilchamber.org vocé encontrarda
informacdes valiosas sobre profissionais
destas entidades financeiras, adminis-
trativas e de consultoria.

Tipo de seguro, oferecido por conta

Osbancos comerciais oferecem um se-
guro por conta, chamado de FDIC, de até
$250 mil por conta. As corretoras também
oferecem um seguro por conta, chama-
do de SIPC, de até $500 mil por conta. A
maioriadosbancos e corretoras possuem
estes dois seguros acima.

Tipos de contas
» Containdividual: uma pessoa;
+ Contajuridica e/ou comercial: da sua
empresa, seja brasileira, americana ou

offshore;

+ Conta conjunta: duas ou mais pessoas;
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» Contade trust (fideicomisso);

« Contade instituicdo bancaria: se
for um banco ou um fundo mutuo de
investimento);

Documentos necessarios
para abrir sua conta

Passaporte do pais de cidadania e um
comprovante de residéncia (onde vocé
mora) e uma contade gds ou luz, chamado
de aquide utility bill. Depois que vocé ti-
rar a carteira de habilitagdo (driver licen-
se), elaserd suficiente paraidentificacioe
abertura de conta, juntamente com uma
carta de referéncia.

Apés a abertura da conta, seu cadastro
de pessoa fisica ou juridica sera iniciado
nos Estados Unidos.

Depois de seis meses vocé poderd solici-
tar uma cartade referéncia a sua institui-
cdo financeiralocal. Vocé também podera
trazer do Brasiluma cartadereferénciade
seu advogado ou contador, e da sua ins-
tituicao financeira, todas em inglés e de
preferéncia juramentadas. Se possuiuma
conta Serasa (hoje Experian, amesmados
EUA) poderd trazé-la do Brasil.

Alguns bancos e corretoras locais
oferecem contas domésticas
e contas internacionais.

Se asuacontafor empresarial, tragaum
cadastro da sua empresa brasileira, além
de todos os documentos corporativos, que
deveram ser traduzidos paraoinglés. Um
advogado tributarista poderd orientd-lo
sobre o tipo de empresa que deve abrir
dentrodasuaestratégiade negocios. Veja
neste O Prdtico, em outra sec¢io, qual o
tipo de empresa mais adequado para sua
atividade de negdcios.

Os bancos e corretoras locais poderao
lhe oferecer diferentes tipos de emprés-
timos, como por exemplo para a compra
de uma residéncia, um armazém ou um
automoavel. O banco exige um colateral,
uma conta de investimento, que ser-
ve de garantia para a conta tomadora do
empréstimo. Esta operacio ¢ conhecida
como Back to Back.

Produtos e servicos adicionais

Cartio de crédito, cartio de débito,
(Visa, Mastercard, American Express),
taldo de cheques e outros servicos, como

o bill pay, para contas a pagar: gds, luz,
condominio, celular, colégio, aluguel de
apartamento, lease de automaével, ou até
mesmo aprestaciodeumacasa. Obill pay
faz todo o servico, automatizado, facili-
tandotodasuavida. Es6entrar comosda-
dosno portal da sua instituicio bancdria.
Todos estes servicos estardo disponiveis
também no seu celular, no aplicativo da
suainstituicao financeira, sejano sistema
Apple ou Android.

A gestiode patrimdnio dos seus inves-
timentos poderad ser feita por bancos ou
corretoras autorizados e licenciados para
abrir contas de gestio de investimentos.
A custodia € muito importante. Procure
saber quem € o custodiante dos seus in-
vestimentos. Hoje, o maior custodiante
nos EUA é o Bank of New York, com cerca
de $41 trilhoes de dolares em custddia, e
asuasubsididria é a Pershing. Quem atua
emtodaaAméricalLatinaapartir de Mia-
mié omaior parceirona LATAM do BofNY
hd4 mais de 30 anos, a corretora do Gru-
po Financeiro Insigneo, além de outras
corretoras que oferecem o mesmo tipo
deservico.

ORIGEM DO SISTEMA BANCARIO
AMERICANO E SUAS AGENCIAS
REGULADORAS: FEDERAL E ESTADUAL

Um pouco de Histéria

O sistema bancario comercial dos Es-
tados Unidos comecou com a criacio do
Bank of North America (charter), estabe-
lecidono estado da Philadelphiaem 1782.
Ahistoria dos bancos nos Estados Unidos
criou um sistema bancdrio duplo, onde o
banco de Reserva Federal (FED - Federal
Reserve) e as autoridades bancdrias es-
taduais tém responsabilidade conjunta
sobre os bancos estaduais, que por sua
vez sao membros do sistema da Reserva
Federal. Esse sistema ¢ chamado de dual
banking system.

Multiplas agencias do governo regulam
os bancos comerciais: The Office of the
Comptroller of the Currency, The Federal
Reserve, o FDIC e as autoridades bancdarias
estaduais.

Existem hoje nos Estados Unidos cerca
de seis mil bancos comerciais e quinhen-
tasageéncias de poupanga e empréstimos,
além de seis mil cooperativas de crédito
(Credit Unions).

Com o rdpido crescimento do comércio




internacional nos anos 1960, os bancos
internacionais evoluiram rapidamente.
Bancos americanos comec¢aram entdo a
abrir agéncias no Exterior, com o objetivo
de controlar bancos estrangeiros e tam-
bém companhias estrangeiras que ofe-
recem servicos financeiros, formando o
Edge Act Corporations. Em 1981, o Federal
Reserve aprovou a criacdo do IBF - Inter -
national Banking Facilities, com agéncias
bancarias que podem aceitar Time Depo-
sit — um tipo de certificado de depdsito
- somente de clientes estrangeiros, e que
permitem também oferecer empréstimos
somente a clientes estrangeiros, masloca-
lizados nos Estados Unidos. Atualmente,
vdrios bancos estrangeiros operam nos
Estados Unidos através de suas subsi-
didrias, da mesma forma que um banco
americano, comumaagéncia (full branch)
ouum agency office nos Estados Unidos.
Assim se estabeleceram nos EUA virios
bancos brasileiros, como Bradesco, Itau/
Unibanco/Nacional, Banestado, Bancodo
Brasil e outros.

Definicao

Bancossioinstituicdes financeirasein-
termedidrios financeiros que aceitam de-
positos e oferecem empréstimos. Também
atuam fazendo o mesmo tipo de servico
associacoes de poupanca e empréstimos,
bancos mutuos de poupanca e cooperati-
vas de crédito (credit unions), que podem
ser regulados pelo estado ou pelo governo
federal.

A maioriados americanos mantémuma
parte de seu patrimonio financeiro nos
bancos na forma de conta corrente, con-
ta de poupanca (savings), ou em outros
tipos de depdsitos bancdrios. H4d também
contas de investimentos em corretoras.

As grandes plataformas dos bancos
de investimentos e os grandes bancos
americanos oferecem produtos e servi-
¢os semelhantes, a maioria com seguro
de conta oferecido pelo governo (FDIC e
SPIC). Existe toda uma parte tributdria
para clientes ndo-residentes, onde sera
imperativa a orientacdo de um contador
local ou advogado tributdrio.

Os bancos ndo sio os unicos interme-
didrios financeiros na economia. Recen-
temente foram criadas outras instituicoes
nio-bancdrias financeiras, como compa-
nhiasdeseguro, de financiamento, fundos
de pensiao e fundos mutuos. Osbancosde
investimento vém crescendo e sdo con-
correntes direto dos bancos comerciais,
melhorando a variedade de produtos e
servicos financeiros ao consumidor final.

B) FONTES DE
FINANCIAMENTO

Paravocé que acabou de chegar na Flo-
rida e quer saber um pouco mais sobre
como obter um financiamento pessoal,
apresentamos abaixo algumas dicas im-
portantes.

Para comecar, saiba como funciona o
sistema de crédito nos EUA. Este sistema
é bem diferente do Brasil, onde o indivi-
duo possui a andlise de crédito baseada
emsuarendacomprovada, bem comonas
informacdes contidas em seu imposto de
renda, dados cadastrais e movimentacio
bancdria.

Nos Estados Unidos, esta andlise é ba-
seada no histérico de crédito do cliente,
ou seja, no comportamento de gastos fi-
nanceiros do individuo. Existem cinco
fatores que determinam a sua pontuacio
de crédito, ou credit score. 1.Historico
de pagamento (se vocé paga em dia suas
dividas. 2.Divida Total (o quanto vocé
deve agora) 3. Tipos de Crédito (dividas
imobiliarias, automotivas e cartoes de
crédito) 4. Tempo de histérico de crédi-
to (hd quanto tempo vocé tem o crédito
estabelecido) 5.Historico de aplicacoes
de crédito (o numero de vezes que vocé
tentou obter crédito - independente se
vocé obteve sucesso ounio.)

Estapontuaciode crédito afetasua vida
de mais maneiras do que vocé imagina.
Uma pontuacio abaixo do recomendd-
vel pode manté-lo fora da casa dos seus
sonhos e aumentar os juros do seu novo
cartdode crédito. Saber sua pontuacio, o
que énecessario paracalculd-lae melho-
rd-lapode ajudd-loaobter crédito com as
melhores taxas.

Para osclientes que jd possuem histérico
de crédito construido nos EUA, as linhas
de financiamento bancarias podem ser
obtidas de acordo com sua pontuacio (va-
riando de 300 a 850 pontos), que é vincu-
ladaaoseunumerode identificacio fiscal
americano, o chamado Social Security
Number - SSN. Clientes com pontuacao
satisfatoria ou alta conseguem financia-
mentos com taxas de juros mais convi-
dativas.

Mesmo os clientes que ainda ndo pos-
suem um historico de crédito construido
nos Estados Unidos podem também obter
financiamentos. Normalmente, estas li-
nhassebaseiamnaandlise de documenta-
c¢aodoBrasil, taiscomo impostode renda,
extratos bancdrios e outros.

Apesar de todos osbancos seguiremre-
gulamentos federais, cadainstituicao tem

suas proprias exigéncias e regrasinternas,
que diferem umas das outras. Algumas
delas oferecem mais facilidades, incluindo
aopc¢ao de apresentacdo de documen-
tos estrangeiros. Com a apresentacio de
documentos financeiros do Brasil vocé
pode tentar uma linha de financiamento
para compra de um veiculo na Flérida,
que pode ser novo ou usado, com até trés
anos de uso.

Uma outra linha de financiamento que
utiliza seus documentos do Brasil para
andlise ¢ a linha de financiamento imo-
bilidrio. Com ela vocé podera financiar
seu imdével na Flérida, seja casa ou apar -
tamento.

Mas se neste momento vocé deseja ape-
nasum cartio de crédito americano, isen-
to de taxas e impostos internacionais, ou
mesmo umalinhade crédito pessoal, vocé
poderd obté-los. Basta abrir uma conta
colateral, que funcionard como garantia
da operacio. Esta conta funciona como
uma containvestimento, onde vocé ainda
recebe rendimentos sobre o seu depdsito.

Seguem algumas solucoes mais prdticas
que voce poderd usar para construir seu
histérico de crédito. Sao pequenos em-
préstimos oferecidos por bancos e asso-
ciacoes de crédito (Credit Unions).

1. Cartoes de crédito com
colateral no banco:

Estes cartdes de crédito sdo garantidos
por uma contabancdria e um certifica-
do de depdsito; até o limite do depdsito
que serve como garantia do empréstimo
sacado no cartio de crédito. Uma vez
estabelecido o crédito, vocé cancelao
cartdo e obtém seu depdsito de volta.

2. Pessoa autorizada na conta
do cartdo de crédito:

Alguém que jd tenhaum cartdo de cré-
dito e que confie em vocé poderd adicio-
nd-lo como uma pessoa autorizada no
cartdo de crédito. Vocé poderd construir
um histdrico de crédito sem a obrigacio
legal de pagar ascontas. Antes de escolher
esta opcao, peca a companhia do cartdo
de crédito para que reporte seus gastos
(pessoa autorizada) para as agéncias de
crédito.

3. Empréstimos - criando o crédito:
Estes pequenos empréstimos, normal-

mente oferecidos por bancos comerciais
ou associacoes de créditos, existem para
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ajudar as pessoas estabelecerem crédito
e funcionam como cartoes de crédito ga-
rantidos. Vocé deverd pagar oempréstimo
depositando os recursos na contade pou-
panca, antes de tomar emprestado os fun-
dos. Uma vez que vocé sacou o empreésti-
mo e pagou todo o saldo ao seu banco, o
banco ird reportar as agéncias de crédito
se vocé ¢ um bom ou mau pagador ou se
atrasou algum pagamento, mostrando seu
comportamento as agéncias de crédito,
quesio trésnos Estados Unidos: Experian,
TransUnion e Equifax.

Com ou sem histérico de crédito cons-
truido, vocé encontrard nos Estados Uni-
dos aopcdo certa para atendé-lo em suas
necessidades financeiras.

I C) IMPOSTOS BRASIL

Alteracao De Condicdo De Residéncia
Fiscal - Saida Definitiva Do Brasil -
Procedimentos E Orientacoes

ROBERTO JUSTO

Choaib, Paiva e Justo, Advogados Associados

Neste material poderio ser observados
os principais pontos a serem observados
eadotadosafimde cobrir deregularidade
e seguranca juridica a movimentacao de
pretendida alteracdo de residéncia fiscal
quando hd intencio de saida definitiva
de Brasil, ato esse que o qualificard como
nio-residente fiscal no Brasil.

Por forcade nossa competéncia e atua-
¢io técnica, direcionamos nossas consi-
deracoes, essencialmente, aos preceitos
ditados pela Secretaria Especial da Receita
Federal do Brasil - SRFB e Banco Central
do Brasil - BACEN.

Posto isso, passamos ao estudo.

B i-Procuracdo Publica

Como procedimento inicial, recomen-
damos a formalizacio de instrumento de
procuracio , de modo que o procurador,
residente no Brasil, possa agir, segundo os
poderes definidos previamente, em nome
donio-residente no pais, especialmente,
para a atuacdo perante 6rgios publicos,
dentre eles, SRFB e BACEN, além de ins-
tituicoes financeiras.

Em sendo assim, sugere-se a lavratu-
ra de procuracio publica, a qual podera
ser emitida perante cartério de notas em
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nosso territdrio ou, até mesmo, junto ao
consulado brasileiro no Exterior. Tal do-
cumento facilitard eventuais transacoes
no Brasil, como também suportard a ne-
cessidade de eventual representacio do
nio-residente perante 6rgaos e institui-
cOes brasileiras.

ii - Comunicacgdo de saida definitiva
do pais e fontes pagadoras

A Comunicacio de Saida Definitiva do
Pais (CSDP) é uma obrigagio acessoria
instituida pela SRFB, por meio da publi-
cacdodalnstrucio Normativa (IN) RFBn®
1.008, de 09 de fevereiro de 2010. Destina-
-se a pessoa fisica que se retirar do Brasil
em carater definitivo ou passar a condi¢cao
de ndo residente fiscal no pais, quando
houver saido do territorio nacional em
cardter tempordrio.

A CSDP deve ser apresentada, a partir
dadatadasaidaaté oultimodiadomésde
fevereirodo ano-calenddrio, subsequente
asaida.

Merece destaque o fato que na CSDP
serd indicado procurador representar o
nio-residente perante o 6rgao de fisca-
lizacdo tributdria federal. Nesse sentido,
sugere-se que o procurador sejaa mesma
pessoanomeada em instrumento publica,
conforme tépicolacima.

Ademais, na CSDP serio indicadas as
fontes pagadoras de rendimentos loca-
lizadas no Brasil. Isso porque ¢ dever do
contribuinte informar as fontes pagado-
ras, por escrito, paraque o concedam tra-
tamento de ndo-residente fiscal quando
do pagamento de rendimentos.

Mais diretamente, as fontes pagadoras
serdo comunicadas sobre a condicdo de
nio-residente e assim procederio, quan-
do cabivel, aretencio do correspondente
Imposto sobre a Renda - IRRF, quando do
pagamento de rendimentos suscetiveis a
antecipacio tributdria.

Outro aspectoimportanterelacionado a
CSDP € que o declarante poderd informar
quais dependentes serdo também con-
siderados ndo-residentes fiscais. Proce-
dimento esse que dispensa a entrega de
comunicacoes individuais desses depen-
dentes para fins fiscais.

Além disso, interessante mencionar
que a CSDP é preenchida e transmitida de
forma online, no sitio da SRFB na inter-
net, local onde também ¢ possivel gerar
o referido comunicado a ser entregue as
fontes pagadoras, nos termos dalegislacio
em vigor.

iii - Declaragdo de saida definitva
do pais-DSDP

Outradeclaracio obrigatdria instituida
pela SRFB ¢ a Declaracio de Saida Defi-
nitiva do Pais (DSDP), que ¢ destinada
a prestacio de informacdes relativas ao
periodo compreendido entre 1° de janeiro
até a data da efetiva saida, nos termos da
INSRFn®208, de 27 de setembro de 2002.

Trata-se de Declaracio de Imposto so-
bre a Renda da Pessoa Fisica (DIRPF), a
ser apresentada pelo contribuinte e seus
dependentes ao fisconamodalidade Saida
Definitiva, a partir do primeiro dia utildo
més de marco até o ultimo dia utildo meés
de abril do ano-calenddrio subsequente
ao da saida definitiva, data esta em que
devera ser realizado, em quota tnica, o
recolhimento de eventual imposto apu-
rado nessa declaracio.

Vale ressaltar aimportinciade se cum-
prir com essa obrigacado para evitar pro-
blemas fiscais, especialmente adupla tri-
butacio dos rendimentos recebidos apds
adata dasaida definitiva do pais.

Além disso, vale lembrar que o contri-
buinte deve manter regular a situacio pe-
rante o Cadastro de Pessoas Fisicas (CPF),
oqual continuard ativo mesmo apdés a for -
malizacio da saida fiscal, independente-
mente do fato de nio mais estar obrigado
aentrega anual da DIRPF, por forcade sua
futura condicio.

B iv-BancoCentral

Como é de conhecimento, o residente
fiscal no Brasil que mantenha ativos no
Exterior estd obrigado a apresentacao
de Declaracdo de Capitais Brasileiros no
Exterior (DCBE), obrigacdo acessoria de
cunho estatistico, estabelecida pelo érgio
atuante do sistema financeiro nacional.

Por outro lado, ap6s a saida do pais o
nio-residente estard desobrigado a en-
tregada DCBE.

B v - Ativos Financeiros e de Capitais

Apos asaida, o ndo-residente no Brasil
precisard alterar a sua situacao perante
as instituicdes financeiras para classifi-
cacio de conta de domiciliado no Exte-
rior (CDE), em cumprimento a Circular
BACEN n® 3.691, de 16 de dezembro de
2013. Com isso, em termos praticos ha-
verd alteracio do relacionamento com as
instituicoes financeiras no pais, por forca
destanovasituacio de residéncia fiscal.

Desta forma, recomenda-se a consulta
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prévia as instituicoes de interesse, a fim
de que sejam adotados os procedimentos
e acOes prévias ao atendimento da nova
condicdo de ndo-residente fiscal.

Valedestacar que a CDE tem diversifica-
¢iolimitadadeinvestimentos, como por
exemplo: aimpossibilidade investimento
no mercado de capitais. Assim, para que
o investidor ndo-residente fiscal usufrua
de produtos financeiros faz-se necessdrio
cumprir exigéncias regulatérias adicio-
nais, tais como: contratacio de institui-
cdofinanceira parafinsde representacao,
inscricdo na Comissdo de Valores Mobili-
arios ?CVM) e cumprimento aos demais
requisitos estabelecidos na Resolucdo do
BACEN n®4.373, de 29 de setembro de
2014 e na Resolucdo da CVM n°13, de 18
de novembro de 2020.

Ademais, o investidor ndo-residen-
te, por meio de seu representante, estd
obrigado, por exigénciado BACEN funda-
mentadana Circularn®3.689, del6 dede-
zembro de 2013, ao Registro Declaratdrio
Eletronico, modulo Investimento Externo
em Portf6lio (RDE-Portfdlio).

N3o obstante, adepender daoperacidoa
ser praticadando descartamos a necessi-
dadedeinscriciono Cadastro Declarato-
rio de Ndo Residente (CDNR), relacionado
a0 RDE, assim como no Registro de Ope-
ragoes Financeiras (RDE-ROF), voltado
ao crédito externo concedido a pessoas
fisicas ou juridicas no Brasil como, por
exemplo, operacdes que envolvam em-
préstimos. Todos esses, registros carac-
teristicos de instrumentos de controle de
entrada, manutencio e saida de recursos
em nosso territorio.

B vi-Participagdes Societarias

Outra obrigacio estabelecida pelo BA-
CEN ¢ manutencio de informacdes atu-
alizadas perante o Registro Declaratorio
Eletronico, médulo Investimento Estran-
geiro Direto (RDE-IED), o qual destina-se
ao controle de participacio, direitaouin-
direta, de pessoa fisica ou juridicadomici-
liada no Exterior em empresa constituida
no Brasil.

Nio obstante, importante pontuar
que, de acordo com o artigo 146, da Lei
n°6.404, de 15 de dezembro de 1976, o
nio-residente estd impedido de figurar
como diretor de empresa constituida sob
a forma de Sociedade Andnima (S/A); ja
os membros dos érgios de administracio
deverdo indicar representante residente
no Brasil, em atendimento aos requisitos
legais vigentes.

Ademais, destaca-se que a mudanca
de domicilio do sécio poderd impactar no
regime tributdrio daempresa, vale dizer;
empresas optantes pelo Simples Nacional
nao poderdo ter sécio domiciliado no Ex-
terior, conforme prevé o artigo 30, § 3¢,
IV, da Lei Complementar n® 123, de 14 de
dezembro de 2006.

B vii- Obrigacdes Eleitorais

Nao se pode olvidar o fato de que cida-
dios brasileiros residentes no Exterior
também devem cumprir comsuas obriga-
¢oes eleitorais, umavez que o Brasil adota
aregrado voto obrigatorio.

Sendo assim, os cidaddos que, embo-
raresidam no Exterior mantenham seu
domicilio eleitoral no Brasil continuam
obrigados a votar em todas as eleicdes,
inclusive aquelas de Ambito municipal e
estadual. Em caso de auséncia ou impos-
sibilidade, o ndo-residente, a exemplo
dos demais cidadaos, deverd apresentar
justificativa a Justica Eleitoral, sob pena
de san¢ao pecunidria e administrativa.

Por outro lado, os cidadaos que possu-
ifrem domicilio eleitoral no Exterior es-
tdo obrigados a votar, tio-somente nas
eleicdes presidenciais que ocorrem em
regra acada quatro anos, comumente por
intermédio das embaixadasbrasileiras no
Exterior, deacordocomalein®4.737,de
15 de julho de 1965 - Cddigo Eleitoral.

Essassdonossas consideracoes prelimi-
nares, permanecemos a disposicdo para
esclarecimentos adicionais. Comoinicial-
mente destacado, o objetivo foi apresentar
os procedimentos em forma de pontos, e
com isso tecer um roteiro a ser posterior -
mente analisado.

Caso hajanecessidade, poderemos ex-
plorar qualquer um dos aspectos acima
abordados, afim de concedermos amaior
amplitude possivel a andlise e aimportan-
ciado tema abordado.

D) IMPOSTOS
NOS ESTADOS
UNIDOS

SAINT JOSEPH
INTERNATIONAL GROUP

B ' -Encargos Sociais

NosEUA, o empregador recolhe em be-
neficio do funciondrio os tributos chama-
dosde “payroll taxes”, os quais sdo: FICA
taxes (Federal Insurance Contribution
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Act), que abragem o Social Security (si-
milar & Previdéncia Social) e o Medicare
(hospital insurance tax); o Federal Income
Tax; o State Unemployment Tax (SUTA);
e o Federal Unemployment Tax (FUTA).

Federal Income Tax: Cada novo funcio-
ndrio deverd preencher um formuldrio
W-4, o qual serd utilizado no cdlculo do
Federal Income Tax, tal valor serd recolhi-
dodiretamente dosaldrio do trabalhador.

Social Security Tax: Tributo que financia
aaposentadoria, os auxilios para invalidos
e pensio por morte. E cobrado indepen-
dentemente da cidadania oudaresidéncia
do empregado. A taxa atual é de 6,2%, a
serem pagos pelo empregador e 6,2% pelo
empregado, totalizando 12,4% retidos do
saldrio, até o limite de $142,8 mil (cento e
quarenta e dois mil e oitocentos dolares).

Medicare: Seguro médico federal desti-
nado paraidososacimade 65 anos, deter-
minadas pessoas jovens com deficiénciae
individuos com doenca renal terminal. A
taxa atual ¢ de 1,45% a serem pagos pelo
empregador e1,45% pelo empregado, to-
talizando 2,9% retidos sobre a totalidade
dosaldrio do empregado.

H4, entretanto, um adicional do Medi-
care a ser pago a aliquota de 0,9%, sobre
as rendas que ultrapassam os seguintes
limites:

STATUS DE

DECLARAGT\O VALOR-LIMITE
Casado, declarando $250,000
juntos '
Casado, declarando

individualmente SEREEY
Solteiro $200,000
Chefe de Familia

(com pessoa $ 200,000
que se qualifica)

Vildvo(a) que se

qualificacom $200,000
filho dependente

State Unemployment Tax (SUTA): os
valores retidos do SUTA sao direcionados
para o fundo estadual em beneficio aos
trabalhadores do respectivo estado.

A empresa pagard o SUTA para o esta-
do onde se realiza o trabalho, podendo
necessitar pagar para mais de um estado
caso os trabalhadores estejam em locali-
dadesdiferentes. Astaxasde SUTA podem




mudar anualmente e variam para cada
estado. Cidaddos estrangeiros com vis-
to de trabalho, cidadania americana ou
green card possuem os mesmos direitos
e deveres que os norte-americanos com
relacio ao seguro-desemprego.

Federal Unemployment Tax (FUTA): Os
valores retidos do FUTA sio direcionados
ao pagamento de auxilio ao trabalhador
que perdeu o emprego. Diferentemente
do SUTA, somente o empregador pagard o
FUTA tax, oqualnio é deduzido dosaldrio
do funciondrio. Atualmente, o percentual
éde 6% sobre os primeiros $7 mil pagos de
saldrio anual para cada empregado, con-
tudo, se aempresa pagao SUTA elapoderd
obter um crédito de até 5,4%, tornando a
aliquota 0,6 % na prdtica.

Self-Employment Tax: Os individuos
que trabalham de forma autbnoma ne-
cessitam pagar o self-employment tax,
que consiste numa taxa total de 15,3%,
dividida entre 12,4 % de social security e
2,9% de Medicare. Apesar da carga tribu-
tariamais elevada, o autbnomo poderd ter
algumas deducdes relativas as despesas
do trabalho. Para pagar o self-employ-
ment tax o individuo deverd ter um social
security number (SSN) ou um individual
taxpayer identification number (ITIN),
casonio sejaresidente ouseja estrangeiro
residente nos EUA.

. Il - Vendas de Varejo

Os EUA n3o possuem um sistema na-
cional de tributacio sobre a venda de pro-
priedade pessoal tangivel, desta forma a
tributacio € imposta em nivel de estados,
cidades e condados, tendo cada estado a
autoridade para impor sua prépria tribu-
tacdo, sujeita ao controle da Constituicao.
Dado este cendrio, as taxas de sale e use
tax sdo diferentes para cada estado.

Sales Tax em geral: A maioria dos es-
tados possuem um sales tax, com taxa
variando em cada um, podendo atingir
poucomaisde7%. O sales tax é pago pelo
consumidor, ouseja, vendedor e revende-
dor estio isentos deste imposto, mas eles
équetémodever decoletar tal tributoem
nome do consumidor final. Namaior par-
te dos EUA, o sales tax € controlado pelo
Departament of Revenue do estado, o qual
geralmente ird emitir um “witholding
tax certificate” ao vendedor e revende-
dor. Este certificado permite o vendedor
e revendedor evitar pagar o sales tax na
compra de produtos, mas cria para eles
o dever de reportar trimestralmente ou
mensalmente declaracdes com a infor -

ESTADO

Alabama
Alaska
Arizona
Arkansas
Califérnia
Carolinado Norte
Carolina do Sul
Colorado
Connecticut
Dakota do Norte
Dakota do Sul
Delaware
Distrito de Columbia
FLORIDA
Georgia

Havaf

Idaho

[llinois

Indiana

lowa

Kansas
Kentucky
Louisiana
Maine
Maryland
Massachusetts
Michigan
Minnesota
Mississipi
Missouri
Montana
Nebraska
Nevada

New Hampshire
New Jersey
New Mexico
New York
Ohio
Oklahoma
Oregon
Pennsylvania
Rhode Island
Tennessee
Texas

Utah

Vermont
Virginia
Virginia do Oeste
Washington
Wisconsin
Wyoming

ALIQUOTA (%)
SEGURO-
DESEMPREGO

0,65 | 680
1,00 | 540
005 | 1276
0,40 | 14,30
150 | 6,20
006 | 576
006 |546
062 |815
190 | 6,80
030 | 1074
000 |935
030 |820
160 | 7,00
0,10 5,40
0,04 | 540
0,00 | 560
0,393 |54
0,525 | 6925
0,50 | 740
0,00 | 750
020 | 760
040 |925
010 | 620
006 | 646
030 |750
083 | 12,65
0,06 |10,30
020 |90
020 | 560
000 |837
013 |630
0,00 | 540
0,25% | 5,40
010 | 750
050 | 580
033 |540
130 | 910
0,30 | 900
010 |550
090 | 540
2390 | 1033
0,89 | 949
0,01 | 10,00
046 | 646
010 | 710
1,10 7.70
o 6,21
150 | 8,50
013 | 773
0,00 | 12,00
0,287 | 878

macao de cada venda efetuada. Alguns
estados, como a Flérida, possuem uma
taxadesales taxrelativamente elevada ao
invés de cobrar o state income tax.

Use Tax em geral: Similar ao state tax
o use tax é cobrado do consumidor final,
seja ele pessoa fisica ou pessoa juridica
que ndo tenha aintencio de revender. Na
maioriadosestadosouse tax ¢ adiferenca
entre o sales tax pago em outra jurisdicao
e aquele devido no estado em que o bem
serd utilizado. Este tributo foi criado ori-
ginalmente comouma ferramenta contra
o diferimento, criada pelos estados para
desestimular acompra em outros estados
com tributacio de sales tax mais baixa. E
necessdrio atentar-se ao use tax caso se
estejarealizandouma compra substancial
fora do estado em que sera feito o uso do
bem e ndo tenha sido feito pagamento do
sales tax sobre esses objetos.

Vendas Interestaduais: O advento da
Internet e das vendas interestaduais re-
volucionou a paisagem juridica em rela-
¢do ao sales e use tax. Isso se tornou mais
aparente quando as lojas online come-
caram a vender para multiplos estados.
Calcular o sales tax para cada estado que
uma loja online vd operar pode se tornar
uma tarefa monumental para osdonos de
pequenas empresas. Para resolver isso, a
maioriadosestados criaram limites mini-
mos que determinam em qual ponto que
um individuo ou pequeno negdcio deverd
se registrar no Department of Revenue
para adquirir o resale certificate. No ge-
ral, pequenos vendedores independentes
nio precisam se preocupar até atingirem
$200 milem vendas em um estado forado
seu de origem. Muitas das gigantes pla-
taformas online, como a Amazon, cal-
culam automaticamente o sales tax para
o consumidor. E importante atentar-se
as novidades nas legislacdes individuais
de cada estado onde se realiza ou futura-
mente se pretende realizar vendas, jd que
o quadro juridico desta drea esta sempre
em constante renovagio.

Il - Imposto de Renda
Federal e Estadual

Individuos: Nos EUA os individuos estdo
sujeitos ao pagamento de impostode ren-
dafederal e, namaioriadoscasos, estadu-
al. Tais tributos sdo diferentes dos tributos
anteriormente explicados. A residéncia
fiscal serd o fator determinante sobre o
queeoquantoum individuo deverd pagar.

Tributacio de Nao-Residentes dos EUA:
De uma forma geral, os estrangeiros nao
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residentes somente estario sujeitos a ta-
xac¢do sobre seus ganhos efetivamente co-
nectados (effectively connected income
- ECI) aum negécio ou comércio dos EUA
ou sobre os ganhos fixos, determindveis,
anuais e periodicos conectados com os
EUA (Fixed, Determinable, Annual and
Periodic -FDAP). O FDAP é geralmente
tributado em uma aliquota fixa de 30%
sobre o ganho, enquanto o ECI ¢ tributado
nos mesmos niveis graduados aplicados
aosresidentes dos EUA.

Tributacao de Residentes nos EUA: os
residentes nos EUA estio sujeitos a uma
tributacio sobre os ganhos globais, o que
significa que uma vez que o individuo se
torne um residente fiscal americano ele
necessitareportar todoasuarenda, inde-
pendentemente da jurisdicdo em que for
auferida. Isso significa que os dividendos
oriundos de umnegdcio brasileiro neces-
sitam ser declarados noimposto de renda
americano, enquanto estrangeiros nao
residentes geralmente ndo necessitam
reportar.

Tributacao Federal de Pessoas Fisicas:
a pessoa fisica € tributada com base nas
aliquotas de imposto de renda graduadas
entre 10% e 37%, e sobre os ganhos de
capital de longo prazo (dividendos quali-
ficados) nas aliquotas de 0% a 23,8%. Os
individuos podem escolher entre realizar
umadedugcio padriode $12 mil ourealizar
uma deducio detalhada (itemized deduc-
tion) em sua declaracdo de renda. Varios
créditos podem ser aplicados a pessoas
fisicas, sendo que os mais comuns incluem
ocrédito tributdrio paracriancasedepen-
dentes (child-and-dependent tax credit)
eocrédito tributdrio estrangeiro (foreign
tax credit). Esses créditos ndo reduzem a
renda para fins fiscais, mas reduzem di-
retamente o total de impostos devidos.

A maioria dos individuos empregados
por empresas americanas tém impostos
de renda federais e estaduais retidos em
seus saldrios, juntamente com os impos-
tos FICA, FUTA, SUTA discutidos acima.
Para proprietdrios de pequenas empresas
eindividuos autbnomos, esse pode nio ser
0 caso e 0 pagamento dos impostos serd
devido trimestralmente. Embora os in-
dividuos sé sejam obrigados a declarar os
impostos uma vez por ano, € importante
lembrar que o dever de pagar os impostos
estimados € trimestral. Individuos que
nio pagam ao longo do ano podem es-
tar sujeitos a penalidades por pagamen-
to insuficiente. O imposto de renda para
pessoas fisicas geralmente ¢ devido em
meados de abril, mas pode ser estendido

ALiQuoTA/
SALES
ESTADO USE TAX
(%)
Alabama 4,00
Alaska 0,00
Arizona 5,60
Arkansas 6,50
Califérnia 7,25
Carolinado Norte 2,90
Carolina do Sul 6,00
Colorado 290
Connecticut 6,35
Dakota do Norte 5,00
Dakota do Sul 4,50
Delaware 0,00
Distrito de Columbia 6,00
Georgia 4,00
Havafl 4,00
Idaho 6,00
Illinois 6,25
Indiana 7,00
lowa 6,00
Kansas 6,50
Kentucky 6,00
Louisiana 4,45
Maine 5,50
Massachusetts 6,25
Maryland 6,00
Michigan 6,00
Minnesota 6,875
Mississipi 7,00
Missouri 4,225
Montana 0,00
Nebraska 5,50
Nevada 6,85
New Hampshire 0,00
New Jersey 6,625
New Mexico 5125
New York 4,00
Ohio 575
Oklahoma 4,50
Oregon 0,00
Pennsylvania 6,00
Rhode Island 7,00
Tennessee 7,00
Texas 6,25
Utah 6,10
Vermont 6,00
Virginia 5,30
Virginia do Oeste 6,00
Washington 6,50
Wisconsin 5,00
Wyoming 4,00
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até meados de outubro. O prazondo pode
ser prorrogado.

Tributagio Estadual de Pessoas Fisicas:
A maioria dos estados cobra seu proprio
impostosobre arenda. O impostoderen-
da estadual varia muito entre os estados
e alguns, como Flérida e Dakota do Sul,
nio témimposto derenda, enquanto Nova
York e California tém taxas relativamente
altas (6% a 9% e 13%, respectivamente).
Menos frequentemente, algumas cidades
também cobram imposto sobre a renda.
Geralmente, apenas os residentes de um
estado estao sujeitos ao imposto de renda
estadual. Embora as regras individuais
sobre o que constitui a residéncia pos-
sam variar entre os estados, a maioria
dos estados definird um residente como
alguém que viveu a maior parte do ano
no respectivo estado, e parcialmente re-
sidente como aquele individuo que residiu
no estado por menos da metade do ano.
Muitos estados tributam a renda mundial
de seus residentes, mas limitam a tribu-
tacdo dosparcialmente residentes arenda
localouarendaobtida enquantoresidiam
no estado. Os estados que possuem um
imposto de renda estadual normalmente
exigem que as declaracdes federais sejam
apresentadas junto com as declaracoes
estaduais no final do ano, e alguns esta-
dos até exigem o pagamento trimestral
da estimativa de impostos também. E
fundamental consultar um profissional
ao se mudar ou ao abrir uma empresa em
um estado.

Empresa unipessoal (Sole Proprietor-
ship) e Single Member Limited Liability
Companies (LLC): Pessoas fisicas, em-
presas unipessoais e LLCs com um unico
membrosio geralmente tributadoscomas
mesmas taxas para finsdeimpostoderen-
dafederal e estadual, com pequenas dife-
rencas no preenchimento de formuldrios
nas declaracdes de impostos. Empresas
unipessoais e LLCs com um unico mem-
bro sdo geralmente chamadas de flow
through entities para fins fiscais, o que
significa que sdo tributadas nas mesmas
taxas que seus proprietdrio e sua renda
é reportada na declaraciao de imposto de
renda de seus proprietdrios. Elas geral-
mente podem ser propriedade de pessoas
fisicas oujuridicas, portanto, suasdecla-
racdes e tributacio dependem de quem ¢
oproprietdrio daentidade. A maioria dos
estados ndo impde um imposto adicional
sobre empresas unipessoais ou LLCs com
um unico membro. Apesar de seu trata-
mento tributdrio, essas entidades variam
amplamente em seu tratamento legal para




fins de responsabilidade. E importante
falar com um profissional para determinar
amelhor forma de operar um negdcio.

Sociedades e S-Corps e LLCs com virios
membros: Muitas vezes, as sociedades,
S-Corps e LLCs com varios membros ndo
estdo diretamente sujeitas a tributacio,
mas estario sujeitas a reportar sua renda
as autoridades federais e estaduais. Em-
bora os lucros e perdas dessas entidades
muitas vezes sejam tributados direta-
mente na pessoa dos proprietdrios, elas
sdo obrigadas a apresentar declaracoes
ao governo federal e aos seus proprieta-
rios sobre os lucros e perdas ocorridos
durante o exercicio fiscal anterior. Em
geral, as sociedades e LLCs com vdrios
membros devem reportar suas finangas
asautoridades federais em um formuldrio
1065 até meados de marco de cada ano.
As S Corps devem fazer o mesmo com o
formuldrio 1120-S. Ambas as entidades
informam seus proprietdrios sobre sua
parcela individual da receita da entidade
em um schedule K1 - que também deve
ser enviado em meados de marco. Essas
declaracoes podem ser estendidas até
meados de setembro de cada ano. Essas
declaracoes sao geralmente informativas
e todas as obrigacdes fiscais serdo impu-
tadas pelos proprietdrios ou sécios que
recebem o K1. Caso um estrangeiro faca
parte de uma sociedade ou uma LLC com
vdrios membros, uma retencio na fonte
pode ser exigida sobre qualquer renda de-
vida aosdcio estrangeiro. Essaretencio é
feitapelasociedade e remetida ao governo
federal em nome do sécio/proprietdrio.

Alguns estados irdo tributar arenda da
sociedade em determinados casos. Nesses
estados vocé precisard apresentar seu for -
muldrio 1065 junto com uma declaracdo
de imposto estadual.

C-Corps e LLCtratadas como C-Corps:
Diferentemente das sociedades e empre-
sasunipessoais, as C-Corps estao sujeitas
a tributacio sob o nivel da entidade. Esse
imposto possui uma taxa fixa de 21°% do
imposto sobre a renda, sobre a distribui-
¢io dos lucros e dividendos a seus socios
e acionistas. As C-Corps podem deduzir
quaisquer despesas relacionadas ao ne-
goécio. Um imposto adicional é cobrado
dosproprietdrios que recebem dividendos
dessas empresas. Embora essasnio sejam
as entidades mais usadas para pequenas
empresas, as empresas maiores se con-
vertem em C-Corps para que possam ser
negociadas publicamente. A maioria dos
estados cobraum imposto de renda esta-
dual adicional sobre a renda corporativa.
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Impostos sobre o espélio: cobrados do
espolio deum individuo apds a suamorte.
Todos os bens do residente fiscal ameri-
cano que fazem parte do espélio poderdo
estar sujeitos ao step up in basis, o que
significa que o imposto é cobrado sobre
o valor de mercado do bem no momen-
to da morte. Muitos individuos preferem
usar trusts para planejar a possibilidade
de altosimpostos. Emrelacdo a individuos
estrangeiros, esses impostos nio se apli-
cam a propriedades estrangeiras, e ape-
nas recaem sobre todas as propriedades
nos Estados Unidos. Os residentes fiscais
nos Estados Unidosrecebem umaisencao
vitalicia de $11 milhdes sobre impostos
de doacio e espdlio, enquanto os estran-
geiros possuem uma isencado de apenas
$60 mil.

E.) TRANSFERENCIA
DE PRECO
(TRANSFER PRICING)

GRETA TROTMAN

Shutts & Bowen LLP

Preco de Transferéncia

Em geral, o termo “preco de transfe-
réncia” é usado na drea de contabilidade
e tributacio para se referir a definicao de
precos em todos os tipos de transacdes en-
tre partes sob controle comum, incluindo
a fixacdo de taxas no Ambito de um con-
tratodeservicoentre entidadesrelaciona-
das. Em termos praticos, isso poderia se
referir aos precos que uma empresa cobra
de sua afiliada pela compra ou venda de
bens e servicos.

O U.S. Internal Revenue Service (IRS -
Receita Federal dos Estados Unidos) pode
distribuir, repartir ou alocar deducoes
ou abatimentos do lucro bruto entre duas
ou mais organizacoes que sao proprie-
dade do mesmo controle aciondrio, ou
controladas direta ou indiretamente pelo
mesmo controle aciondrio, se tal alocacio
for necessdria a fim de evitar sonegacao
fiscal ou para refletir claramente o lucro
de qualquer uma das organizacdes. Em
outras palavras, o objetivo das regras do
IRSrelativas aos precos de transferéncia é
colocar os contribuintes que sejam partes
relacionadas em pé de igualdade com os
contribuintes que nio sejam partes re-
lacionadas, determinando o verdadeiro
lucro real dos contribuintes que sejam
partes relacionadas. As regras do IRS sdo
de interesse particular para grupos so-
cietarios com operac¢des internacionais

e sujeitos aimposto de renda nos Estados
Unidos, como por exemplo uma empresa
brasileira com uma afiliada ou subsididria
nos Estados Unidos.

Para fazer cumprir as regras de precos
de transferéncia, o IRS aplica um padrao
de “precos de mercado” (ou em termos
estritamente comutativos), exigindo que
os contribuintes cobrem um preco de
mercado independente ao negociar com
entidades relacionadas (em outras pala-
vras, o preco que um comprador e vende-
dor interessados concordam livremente
ao realizar uma transagdo ou uma nego-
ciaciio, se nio forem partes relacionadas).
Se 0 IRS determinar que o preco cobrado
entre as partesrelacionadas é diferente do
preco de mercado, o IRS pode realocar a
receita entre as partes. A aplicacio pra-
tica do padrao de “precos de mercado” ¢
complexa, porque este padrdo requer re-
ferénciaa transacoes compardveis e dados
comparativos relevantes, e nao pode ser
reduzido auma abordagem convencional.
Normalmente, um relatério é produzido
porum especialistaem precos de transfe-
réncia que segue os padroes de documen-
tacdo do IRS para reduzir a exposicio a
penalidades. Dessa forma, as partesinte-
ressadas devem ter cuidado ao implemen-
tar politicas e procedimentos de precos de
transferéncia entre entidades sob controle
comum, a fim de evitar resultados fiscais
nio intencionais, e devem consultar seus
assessores contdbeis e tributdrios.

F) PROJECOES
FINANCEIRAS -
PERDAS E LUCROS

CARLOS MARIACA
Center Group

Ostrés principaisrelatorios financeiros
nos EUA sdo o Income Statement / Profit
& Loss (Demonstracio de Resultados /
Lucros e Perdas), Balance Sheet (Balan-
cete) e o Cash Flow Statement (Fluxo de
Caixa). O nivel de detalhamento e o peri-
odo coberto por cada um destes nas pro-
jecoes financeiras do plano de negdcios
ird depender muito do intuito do plano.
Um plano de negdcios que serd apre-
sentado para potenciais investidores ou
instituicdes financeiras, como um banco
que fard a avaliacdo de um empréstimo,
geralmente requer muito mais detalhese
informacdes que um plano de negdciosin-
terno que serd avaliado apenas pelodono/
empreendedor.




Porém, mesmo um plano de negdcios
interno mais simples deverd incluir no
minimo uma andlise detalhada da De-
monstracio de Resultados/Lucros e Per-
das dos primeiros 24 meses da empresa,
jd que sem isso serd quase impossivel de-
finir a viabilidade do negdcio. No plano
de negdcios, isso deve ser apresentado
de duas formas: em planilhas anexas no
final do plano que demonstrem todos os
valores e cdlculos, e no corpo do plano
com descricdes detalhadas das fontes de
informacoes que foram usadas para cada
numero apresentado e as estimativas que
foram feitas. Emuitoimportante que estas
primeiras projecoes sejam feitas da forma
mais sensata e moderada possivel, evi-
tando ser otimista ou pessimista demais,
e baseadas em todas as informacdes ob-
tidas durante as pesquisas realizadas para
preparar a Andlise de Mercado, o Planode
Marketing e o Plano Operacional.

A primeira secdo, no topo da planilha
de Lucrose Perdas, deve contar umalinha
para cada fonte de renda da empresa. Ou
seja, umaempresa de servicos que oferece
trés tipos de servicos diferentes deve ter
uma projecdo més a més das vendas que
serdorealizadas paracadaum desses ser-
vicos. Uma empresa que importa e vende
duzentos produtosdiferentes (SKUs), mas
que se encaixam em apenasduaslinhasde
negocios, pode optar por preparar proje-
¢oes por linhas de negdcios e ndo necessa-
riamente incluir uma projecio de vendas
para cada um dos duzentos itens indivi-
dualmente. Logo abaixo das projecdes
de vendas uma empresa de servicos deve
incluir qualquer custo direto relacionado
avenda dos servicos, e uma empresa que
vende produtos deve incluir os custos de

LARISSA NUNES CALIL
Brazilian-American Chamber
of Commerce of Florida

A andlise SWOT, também conhecida
como a Matriz FOFA em portugués, € um
instrumento simples de andlise de negd-
cio, porém muito valioso e de extremaim-
portancia para garantir o sucesso de uma
empresa. Através dele é possivel detectar

compra dos produtos que serdo revendi-
dos. O resultado das projecdes de vendas
menos seus custos diretos € o Resultado
Operacional Bruto.

Apréximaseciodaplanilhade Lucrose
Perdasdeve incluir todas as despesas ope-
racionais donegocio, como, por exemplo,
publicidade e marketing, custo total da
folha de pagamentos (saldrio mais im-
postos), seguros, aluguel, despesas ban-
cdrias, viagens, comunicacio e internet,
profissionais terceirizados (advogados,
contadores, etc.), frete e correio, licengas,
permissoes e alvards de funcionamento, e
qualquer outra despesadiretamente rela-
cionada ao negdcio.

O Resultado Operacional Bruto menos
as Despesas Operacionais é o que demons-
trard se naquele més a empresa teve lucro
ouperda. Porém, é muitocomum que uma
empresacomece suas atividades com des-
pesas antes de iniciar suas vendas. Além
disso, também ¢ comum que por um certo
periodo as receitas ndo sejam suficientes
para cobrir todas as despesas. O valor do
investimento que o empresdrio deve ter
disponivel deve ser no minimo equivalen-
teasomadasperdasacumuladasemtodos
os meses antecedentes ao més em que o
resultado operacional bruto seja suficiente
para cobrir todas as despesas.

$t

I I
IX. FOFA (SWOT) E AVALIACAO DO PLANO

os pontos fortes e fracos, com o objetivo de
tornar a empresa mais eficiente e compe-
titivano mercado.

A sigla FOFA significa Forcas, Oportu-
nidades, Fraquezas e Ameagas (no inglés,
SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportu-
nitiesand Threats). Ao fazer aandlise SWOT
oempresario terd uma visdo interna (forgas
e fraquezas) e externa do negdcio (oportu-
nidadese amea(;as), identificando os ele-
mentos-chave para a gestao da empresa

G) SIMULACAO
DE CENARIOS

CARLOS MARIACA
Center Group

Ap0s concluir as projecdes financeiras
que, conforme previamente mencionado,
devem ser feitas de forma muito pondera-
da, eassumindo que a principio onegdcio
foiidentificado como vidvel e de que osre-
cursos necessdrios parainiciar a operacio
estejam disponiveis, o plano de negdécios
deve avaliar também qual serd o impacto
caso as projecoes financeiras ndo estive-
rem completamente corretas.

Por exemplo, se na sua melhor estima-
tiva a projecdo financeira mostrar que a
receita mensal serd capaz de cobrir todas
as despesas da empresa a partir do oitavo
més de operacdo, qual seria o impacto se
issonio acontecer até o décimo-segundo
més? Nesse caso, o empreendedor deve
determinar se tem capacidade financeira
para continuar dentro desse cendrio, se
serd preciso buscar uma outra fonte de
investimento ou encerrar as operacoes.

Por outro lado, se a projecio de vendas
foi muito pessimista e a demanda pelos
produtos ou servicos da empresa cresceu
de forma muito mais acelerada do que o
previsto, qual seria o impacto disso na
empresa? Nesse caso, o plano deve ava-
liar os custos e a disponibilidade paraum
crescimento rdpido, seja na contratagcio
de pessoas, expansio do espaco fisicone-
cessdrio, investimento para aumentar a
capacidade de producao ou qualquer outro
investimento necessario para atender a
essademanda.

(pontos positivos, potenciais competitivos,
pontoscriticose de falha) paraumaboato-
mada de decisdo, minimizando assim os
riscos e problemas levantados.

Eimportante ressaltar que paraumaand-
lise confidvel as informacoes levantadas
precisam ser rigorosamente verdadeiras,
focandonarealidade da empresa e nioem
como o empresdrio gostaria que ela fosse.
Traga honestidade aos fatos, nio seja pes-
simista nem otimista.
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X.CONSIDERACOES FINAIS I

JORGE MOREIRA NUNES
AcheiUSA Media Group

ais de duas décadas a frente

do jornal AcheiUSA e qua-

se 0 mesmo tempo como

membrodaBrazilian-Ame-

rican Chamber of Commer -
ce of Florida me proporcionaram o privi-
légio de testemunhar sucessos e fracassos
em inumeros empreendimentos brasi-
leiros nos Estados Unidos. Os sucessos
sdo sempre um estimulo e uma prova da
viabilidade do empreendedorismo brasi-
leiro no Exterior. Os fracassos, entretanto,
sdo chocantes em sua magnitude, com
algumas empresas amargando prejuizos
de milhdes de ddlares, por vezes tendo
que voltar as pressas para o Brasila fim de
evitar um desastre maior.

Despreparo paralidar com um ambiente
socioeconomico diferente, falta de infor-
macoes precisas sobre o mercado, ma as-
sessoria e uma certa autoconfiancaexage-
rada por conta do sucesso dos negocios no
Brasil, essas geralmente sdo asrazdes pelas
quais muitos nao obtém o éxito sonhado
paraseus empreendimentos nos EUA.

Masissonido quer dizer que ele nio seja

possivel. H4d também muitos exemplos
positivos, e este guia pretendeu mostrar
ocaminhoideal parase chegar 14, usando
alarga experiéncia de diversos profissio-
nais de alta competéncia em cada campo
de atuacio. Sao advogados, contadores,
corretores deimdveis, agentes de seguro,
profissionais de marketing, analistas de
mercado, consultores e gerentes financei-
ros que pertencem aos quadros da BACCE,
amaior cAimarade comércio binacionaldo
estadodaFlorida, garantiade responsabi-
lidade e credibilidade hd mais de quarenta
anos.

Numa feliz analogia, o saudoso empre-
sdrio Paulo Rocha, um dos pioneiros da
BACCEF, uma vez comparou a chegada de
uma empresa brasileira nos EUA com a
chegada de um transatlantico num porto
movimentado. Na hora de atracar, quem
assume o timao do navio é o prdtico, o
funciondrio local que conhece todos os
atalhos maritimos paraumaatracacio se-
gura, e aele o capitdo entrega o comando
do barco em confianca. Surgiu assim a
ideia de elaborar este O Pratico, que tem
justamente esse propdsito, o de orientar
com precisdo o empreendedor brasileiro,
assegurando-lhe uma boa chegada nos
Estados Unidos.

Ainformacio concisa e 2 assessoria de
profissionais especializados, o empresdrio
brasileiro que vai se estabelecer nos EUA
deve ainda juntar o bom senso de reco-
nhecer que ele ingressard num universo
denegocios comsignificativas diferencas
em relacdo ao que ele estd habituado, e
que suaexperiéncia administrativa de su-
cesso no Brasil pode ndo valer nesse novo
ambiente.

Os Estados Unidos possuem o mercado
mais competitivodomundo, mastambém
¢ o mais repleto de oportunidades. Se a
prova da capacidade de um empresario
estd no seu sucesso num mercado bem
menor e com mais obstdculos de atuacio,
como o brasileiro, ele tem todas as opor-
tunidades de repetir esse sucesso aqui,
desde que faca seu planejamento da forma
mais correta possivel, como a apresentada
neste guia.

Como editor do texto final deste O Pra-
tico, pude atestar a preciosidade das in-
formacdes aqui reunidas, trazidas pela
expertise de cada um que as redigiu, e a
relevancia que elas podem ter parao em-
preendedor brasileiro que quer prosperar
nos Estados Unidos.

Seja bem-vindo ao maior e mais rico
mercado do planeta.

SAINTJOSEPH

INTERNATIONAL

www.saintjosephgroup.com | info@saintjosephgroup.com

150 SE 2nd Ave Suite 905 Miami, FL 33131 | +1 (305) 503-9867
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= BROWARD COUNTY OFFICE OF ECONOMIC
AND SMALL BUSINESS DEVELOPMENT
115S. Andrews Ave. #A-540,
FortLauderdale, FL 33301

(954) 357-6155

www.broward.org/econdev

u CAMACOL - THE LATIN CHAMBER OF
COMMERCE OF THEUNITED STATES
1401W Flagler Street,

Miami, FL 33135

info@camacol.org

305-642-3870

www.camacol.org/

wCENTRALFLORIDA

BRAZILIAN AMERICAN CHAMBER OF
COMMERCE

5323 MilleniaLakes Blvd.,

Suite 300

Orlando, FL 32839

info@cfbacc.com

(407)610-7158
miami.itamaraty.gov.br/pt-br/

uCITY OF CORALGABLES

405Biltmore Way Coral Gables, FL 33134
(305)446-6800

www.coralgables.com

CITYOF DORAL

8401NW53rd Terrace

Doral,FL33166

(305)593-6725

www.cityofdoral.com

uCITY OF FORT LAUDERDALE
100N. Andrews Avenue,

Fort Lauderdale, FL 33301
(954)828-5000
www.fortlauderdale.gov

uCITYOF MIAMI

MiamiRiverside Center (MRC) 444 SW
2nd Ave.Miami, FL 33130
(305)468-5900
www.miamigov.com/Home

GUIA DENEGOCIOS

¢ mCITYOF ORLANDO

i 400SouthOrange Ave.,
i Orlando, FL 32801

i (407)246-2121
www.orlando.gov/Home

= CITY OFPOMPANOBEACH
i 100 West AtlanticBlvd.

: PompanoBeach, FL33060
i (954)786-4600

i www.pompanobeachfl.gov

i wCITYOF TAMPA

i 306FastJackson Street
¢ Tampa,Florida33602

© (813)274-821

i www.tampagov.net

i mCONSULADO-GERAL DO BRASILEMMIAMI
i 3150SW38thAve,

i MiamiFL 33146

(3052856200

i www.miamiitamaraty.gov.br/pt-br

= EMBAIXADA DO BRASIL

i EMWASHINGTON

¢ 3006 Massachusetts Ave.,

i NWWashington, DC20008

i (202)238-2828

i washington.itamaraty.gov.br/pt-br/

i wENTERPRISE FLORIDA

i 201AlhambraCircle, Suite 610
i CoralGables, FL 33134

i info@enterpriseflorida.com
i (305)808-3660
www.enterpriseflorida.com

: wFLORIDADEPARTMENT OF BUSINESS AND
i PROFESSIONALREGULATION, LICENSING
i 2601Blair Stone Road, Tallahassee, FL 32399
i (850)487-1395

i www.myfloridalicense.com

i wFLORIDADEPARTMENT OF STATE

i RA.GrayBuilding,500SBronough Street
i Tallahassee, FL32399

i SecretaryofState@D0S.MyFlorida.com
i (850)245-6500

i www.dos.myflorida.com/

w FLORIDADEPARTMENT OF STATE,

i DIVISIONOF CORPORATIONS

: corphelp@dos.myflorida.com

i www.sunbiz.orgor www.sunbiz.org/corp.
¢ dichtml

i wFLORIDADEPT. OF ECONOMIC

i OPPORTUNITY

i 107 East Madison Street, Caldwell Building,
i Tallahassee, FL32399-4120

i (850)245-7105

i www.floridajobs.org/about-us

: 10EBrowardBlvd #1990, Fort Lauderdale,
¢ FL33301

i (954)524-3113

i https://www.gflalliance.org/

i wGREATERMIAMI CHAMBER OF COMMERCE
i 1601Biscayne Boulevard Ballroom Level,

i Miami,FL 33132

i info@miamichamber.com

i (305)3507700

www.miamichamber.com

i mGREATERMIAMICONVENTION&VISITORS
: BUREAU

i 701Brickell Ave., Suite 2700 Miami FL33131
i (305)539-3082

¢ www.miamiandbeaches.com

¢ wMIAMI-DADE GOVERNMENT (OFFICE OF
i THEMAYOR)

i StephenP.Clark Center lINW1st Street,
i Miami,FL33128

i 3@miamidade.gov H
i Discando3110u305-468-5900, atendimento
: emInglés,EspanholouCreole g
i miamidade.gov

: mMIAMI-DADE INTERNATIONAL TRADE

i CONSORTIUM(ITC)

i StephenT.Clarke Center 11INW1Street,16th
: Floor Miami,Florida33128

¢ miamidade.gov/business/international-
i tradeasp

i wORANGECOUNTY ECONOMIC

i Development Office

i 201Rosalind Av., 5thFI.Orlando, F132801
i (407)836-7310

i economicdevelopment@ocfl.net

i mSECOM(SETORCOMERCIAL)

i 3150 SW38th Ave., Miami, FL33146

i (305)285-6237

i comercial.miami@itamaraty.gov.br/pt-br/

i mTHEBEACONCOUNCIL
i 80SWS8thSt. Suite 2400
¢ Miami,FL33130
i (305)579-1300
www.beaconcouncil.com/

= USDEPARTMENT OF COMMERCE
i 1850Eller Dr.#401Fort Lauderdale, FL 33316

© wFLORIDASMALLBUSINESSDEVELOPMENT | (994)356-6640

i CENTERNETWORK

i procurarlocalizacaonosite www.
¢ floridasbdc.org

i info@FloridaSBDC.org

i (850)898-3479

i www.floridasbdc.org

= FOOD AND DRUG ADMINISTRATION FDA
i 10903 New Hamshire Ave,, Silver Spring, MD
i 20993-002

i 1(888)463-6332

¢ www.fda.gov

: i mGREATERFORTLAUDERDALE ALLIANCE
i mFIBA-FLORIDAINTERNATIONALBANKERS :
: ASSOCIATION

¢ 80SW8thSt, Suite2505
¢ Miami, FL 33130

¢ (305)579-0086

i wwwfiba.net/

¢ wFLORIDACHAMBER OF COMMERCE
i 136SBronough St.

i Tallahassee, FL 32301

i info@flchamber.com

i (8505211200

i www flchamber.com/

u FLORIDA CUSTOMS BROKERS
i &FORWARDERSASSOCIATION
: 8228NW14thSt.

¢ Doral,FL33126

i information@fcbf.com

i (305)499-9490

i www.fcbf.com

{ mFLORIDADEPARTMENT OF AGRICULTURE
i ANDCONSUMER SERVICES LICENSING

i PlazaLevel10, The Capitol 400 S.Monroe St.
i Tallahassee, FL32399-0800

i (800)435-7352

¢ www.freshfromflorida.com

Powww. Export.gov

uUSDEPARTMENT OF COMMERCE

i WASHINGTON, DC

1401Constitution Ave.NW, Washington, DC
i 20230

i (202)482-2000

i www.commerce.gov

uUSDEPARTMENTOF LABOR
i 1-866-4-USA-DOL
i www.dol.gov/

i mUSFISHAND WILDLIFE SERVICE
i 1849CSt.NW, Washington, DC20240
i contact@fws.gov

i (800)344-WILD

i www.fws.gov

i mUSSMALLBUSINESS ADMINISTRATION

¢ ClaudePepperFed.Bldg. 51SWist Ave., #201
¢ Miami, FL33130

i (305)536-5521

i AIRPORTS

i mFORTLAUDERDALE INTL. AIRPORT

¢ 100 Terminal Dr, Fort Lauderdale, FL 33315
i ContactFLL@Broward.org

i (866)435-9355

i broward.org/airport/Pages/default.aspx

i mMELBOURNE ORLANDO

i INTL.AIRPORT

i 1AirTerminal Pkwy, Melbourne, FL 32901
i (3217236227

i mibair.com



http://miami.itamaraty.gov.br/pt-br/
http://washington.itamaraty.gov.br/pt-br/
https://www.miamidade.gov/
https://www.miamidade.gov/global/government/international-trade/home.page
https://www.broward.org/airport/Pages/default.aspx
https://www.mlbair.com/

= MIAMIINTL. AIRPORT

Miami, FL
customerservice@miami-airport.com
305-876-7000 Direct: 1-800-TALK-MIA lines
(800-825-5642)

miami-airport.com

= ORLANDOINTL. AIRPORT
1JeffFuquaBlvd, Orlando, FL 32827
(407)825-2001
https://orlandoairports.net/
PalmBeach|ntl. Airport

1000 James L Turnage Blvd, West Palm
Beach, FL33415

(561)471-7400

https://www.pbia.org

: PORTS EAST COAST
i (ATLANTIC OCEAN)

i wPORTOF MIAMI

Dante B.Fascell, 1015 North America Way,
i 2ndFloor, Miami, FL 33132
portofmiami@miamidade.gov

i (305)347-4800

i flaports.org/ports/portmiami/

uPORTEVERGLADES

i 1850Eller Dr.Ft.Lauderdale, FL33316
i porteverglades@broward.org

i (954)523-3404
flaports.org/ports/port-everglades/

= PORTOF PALMBEACH
i 1EastTithStreet Ste.600RivieraBeach, FL
i 33404

: info@portofpalmbeach.com
i (561)383-4100
i flaports.org/ports/port-of-palm-beach/

uPORTOF FORT PIERCE

i 2300 VirginiaAve, Ft. Pierce, FL 34982
{(T72)462-1400

i flaports.org/ports/port-of-fort-pierce

= PORT CANAVERAL

i 445Challenger Road, Suite 301Cape

i Canaveral,FL32920

i (3217837831

i flaports.org/ports/port-canaveral

i mPORTOF JACKSONVILLE (PORT JAX)
i 2831Talleyrand Avenue Jacksonville, FL
1 32206

¢ info@jaxport.com

© (904)357-3080
i flaports.org/ports/jaxport

! PORTS (WEST COAST)
i GULF OF MEXICO

i mPORTMANATEE

i 300TampaBay Way, Suite1Palmetto, FL
i 34221

i portoffice@portmanatee.com

i (94N T22-6621

i flaports.org/ports/port-manatee

= PORTTAMPA BAY

i 1101Channelside Drive Tampa, FL 33602
i (813)905-7678

i flaports.org/ports/port-tampa-bay

//0\ Brazilian-American
\/ Chamber of Commerce of Florida

EST. 1981

AGRADECIMENTOS

0Consulado-Geral do Brasilem Miami
eaBrazilian-American Chamber of
Commerce of Floridaagradecematodos
que contribuiramnaprodugdo e criacdo
destapublicacdo:
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Consulado-Geral doBrasil
emMiami

Rodrigo Fonseca,

RobsonBragade Andrade,
Presidente CNI-ConfederacaoNacional
dalnddstria

Alexandre Piguet,
Piquet LawFirm

AlyssaBaracat,

¢ Bruno Slomp,
Consulado-Geral doBrasil- SECOM Miami

Carlos Eduardo Omine,
i BBAmericasBank

Carlos Mariaca,
i Center GroupCorp

ChristianTelles,
: GraneroMoving

{ EduardoFerraz,
i AllstateInsurance

FedEx

GretaTrotman,

Consulado-Geral doBrasil - SECOM Miami Shutts &Bowen

¢ Jon Aboitiz,
i FranPassport
Jorge Nunes,
i ACHEIUSA

Media Group

i KamillaSoares,

Consulado-Geral doBrasil - SECOM Miami Pridestaff Miami

¢ LarissaNunes Calil,
Brazilian-American Chamber of
Commerce (BACCF)

¢ LucianaCarvalho,
i CarvalhoCommercial
i RealEstate

Luiz David Azambuja,

¢ InsigneoFinancial Group
Marcos Freire,

i JonesLang&LaSalle

i MarcosLitterio,

i IWIINDigital Marketing

MaryB. Arnaud,
i Brazilian-American Chamber
i of Commerce (BACCF)

Michelle Nogueira,
Pridestaff Miami

i Naza,

i Artista

¢ Otavio Carneiro,

i AkermanLLP

i PauloPaiani,
Consulado-Geral do Brasil- SECOM Miami

Roberto Justo, Choaib, Paivae Justo
¢ Advogados Associados

Stephanie Hall,
Pridestaff Miami

St. Joseph International Group

LISTADE ANUNCIANTES:

o ACHEIUSAMediaGroup

o BB Americas Bank

e Center Group Corp.

o CNI-ConfederacdoNacional daIndustria

¢ eExpertnessTranslations

¢ 0sorio Internacional

! ePiquetLawFirm

o St. JosephInternational Group

i eVenturaHomesLLC

USORTO INTERNAGIONRL
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https://miami-airport.com/
https://flaports.org/ports/portmiami/
https://flaports.org/ports/port-everglades/
https://flaports.org/ports/port-of-palm-beach/
https://flaports.org/ports/port-of-fort-pierce/
https://flaports.org/ports/port-canaveral/
https://flaports.org/ports/jaxport/
https://flaports.org/ports/seaport-manatee/
https://flaports.org/ports/port-tampa-bay/
https://osorioint.com/
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Governo vai distribuir degraca
milhoes de mascaras e testes

nova arma oficial no
combate a pandemia
de covid-19 iams

DENTAL CARE
THAT IS OUT OF
THIS WORLD

Thomas Skola:

AFORMULA
PARA CRIAR
z AMAIOR
CAMARADE
COMERCIO
Brasiliense se destaca como Parque Everglades receberd BINAGIONAL
rodutora de eventos em mais de $1 bilhdo em
Follywood, Califbrmias | investimentos federdis e DA FLORIDA
p— esTaons oS P.8
Brasileiros sdo estrangeiros que Cientistas fazem
mais violaram tempo de transplante de rins de
permanéncia nos EUA w2 porco em humano wws i = q == =
= ACIDENTADO? W] 2 Rodrigo Lins mostra a i André Duek,
Yy CONSULTAGRATIS:. = WITES LAW FIRM vy importancia da divulgacdo i empresdrio que se
(954) 933:4400 e 4 em um mercado i reinventa a cada

competitivo P 12 i momentoP.5

Expand your business with the
Brazilian Community

acheiusa

MEDIA GROUP

BizBRAZIL

magazine

The most complete media group for Brazilians
living in the United States.
Since 2000

acheiusa.com « info@acheiusa.com « (954) 570-7568
(P acheiusanews - @) @acheiusa - @) AcheiUSANewspaperTV



https://www.acheiusa.com/
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TEM INDUSTRIA BRASILEIRA.

A INOVACAO NASCE DO TALENTO E DO ESFORCO DE MILHOES

DE PROFISSIONAIS DA INDUSTRIA E CONTRIBUI PARA O CRESCIMENTO
DO PAIS, FORTALECENDO A COMPETITIVIDADE EM DIVERSOS SETORES
DA ECONOMIA E GERANDO NOVOS EMPREGOS.

TEM DESENVOLVIMENTO. TEM INDUSTRIA.
INDUSTRIA BRASILEIRA. A FORCA QUE ESTA EM TUDO. CN l

Confederagao Nacional da Industria
PELO FUTURO DA INDUSTRIA


https://www.portaldaindustria.com.br/cni/

