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SEGMENTO ESPECIAL
Síntesis de la historia del comercio exterior de Cuba (IV)

Periodo de 1976 a 1990

A partir de 1976 comienza una nueva fase en el comercio exterior cubano y en el desarrollo de la economía no exenta de dificultades, y con la continuada presencia de las agresiones norteamericanas y las relevantes consecuencias de la Guerra Económica impuesta por sus gobiernos a Cuba. 

Por otra parte, la correlación de fuerzas en lo internacional se inclinaba cada vez más a favor del campo socialista y de los países progresistas en detrimento del capitalismo. Es la época de  liberación de algunas colonias africanas, del triunfo de la Revolución Sandinista en Nicaragua, del triunfo de la Revolución del Ayathola Komeini en Irán, pero también es la época de los golpes de estado y de las dictaduras militares en América del Sur.

El comercio exterior cubano transitaba por una etapa de fortalecimiento y crecimiento sostenible, basado en las relaciones mutuamente ventajosas que resultaban de los beneficios que se otorgaban a los países de menor desarrollo en el seno del CAME. Con una tonelada de azúcar se compraban 8 toneladas de petróleo.
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Si en el año 1976 nuestras exportaciones estaban cifradas en los 2’692 MM Pesos/FOB, ya en el año 1981 habían crecido a 4’259 MM Pesos/FOB y las importaciones que habían sido en el año 1976 de 3’180 MM Pesos/CIF pasaron en 1981 a ser 5’081 MM Pesos/CIF. Es decir, nuestro intercambio comercial había crecido, en sólo 5 años, un 60%. De igual manera, nuestro déficit comercial se mantenía. Este déficit ha sido una constante a lo largo de todo el periodo revolucionario, con excepción de los años 1960 y 1964 en que las exportaciones superaron  a las importaciones.

Por otra parte, seguíamos dependiendo en un 30% del intercambio con los países capitalistas y la situación económica internacional se agudizaba cada vez más, la deuda externa de los países crecía en espiral, los precios de nuestros productos exportables decrecían y nuestras divisas se agotaban. Así las cosas, por primera vez se logra renegociar nuestra deuda externa con los países capitalistas en el año 1982.

El imperialismo norteamericano y sus aliados arremeten contra la URSS, los demás países del campo socialista y los países progresistas y, para ello, utilizan cualquier método para desestabilizar y derrumbar esos gobiernos.

Por otra parte, en nuestro país se habían acumulado una serie de deficiencias que se debían erradicar, por ello se inicia en abril de 1986 el conocido “Proceso de Rectificación de Errores y Tendencias Negativas”, con el que se comenzaba a perfeccionar el socialismo en Cuba.

También, durante la década del 80 comienzan a manifestarse en el país nuevas corrientes sobre las concepciones de cómo debía ejecutarse el comercio exterior. Algunos lo enjuiciaban duramente por su lentitud, exceso de burocracia e ineficiencia y como fórmula para su perfeccionamiento defendían la tesis de la descentralización de su gestión mediante la creación de nuevas empresas más eficientes y adscritas a los organismos productivos y de servicios.

Al mismo tiempo, en la URSS, políticos y gobernantes con un nuevo pensamiento ideológico muy cercano al capitalismo asumían su liderazgo desarrollando los conocidos procesos de la Perestroika y la Glasnost y, de igual manera, en el resto de los países socialistas europeos se fortaleció este pensamiento impulsado por sus propios ideólogos. 

El 9 de noviembre de 1989 cae el muro de Berlín y con ello se precipita la desaparición del socialismo en la llamada Europa Oriental y, en 1991, desaparece la Unión de Repúblicas Socialistas Soviéticas.

Periodo de 1991 a 2010

Con la desaparición de la URSS y del Campo Socialista desapareció el CAME y, de la noche a la mañana, se quedaron sin efecto todos los acuerdos, convenios y contratos de compra y venta de suministros de mercancías que respaldaban la economía cubana.  

Las industrias, la agricultura, el transporte, los servicios y todo el equipamiento instalado a lo largo y ancho del país se vieron privados del imprescindible suministro de materias primas, productos terminados y partes y piezas de repuestos. La economía cubana colapsó y comenzó el denominado “Periodo Especial”.

Nuevamente se repetía la historia de la reorientación geográfica del comercio exterior de Cuba. 

En los primeros años de la Revolución el bloqueo norteamericano obligó a la isla a llevar a cabo un trabajo similar, pero en sentido inverso, había que sustituir el equipamiento capitalista instalado y el suministro de materias primas y otras mercancías por un nuevo equipamiento y similar suministro, procedente entonces de los países socialistas. 

En esta oportunidad, a diferencia de aquella, no había otra alternativa que no fuera la de enfocar el desarrollo sobre las condiciones objetivas y concretas de la existencia de un solo y monopólico mercado capitalista.

Los años de la década del 90 fueron heroicos en todos los órdenes del trabajo y de la vida: “resistir y desarrollarnos” fue la estrategia de lucha.

Para tener una mínima idea de cómo quedó la economía cubana basta con tomar en cuenta las cifras siguientes: en 1990 la capacidad de compra en el país era de 8’000 MM USD y en el año 1994 ésta había decrecido a la alarmante cifra de tan solo 1’500 MM USD, un 18,75%. Si en 1990 se importaban 13 MM toneladas de petróleo, en 1994 se importaron sólo 4,5 MM toneladas para un 34,61%. El Producto Interno Bruto, PIB decreció en un 34,5%. En tan sólo cinco años se fue al piso la economía cubana.

El 12 de julio de 1992 fue aprobada en la Asamblea Nacional del Poder Popular, la Ley de Reforma Constitucional encaminada a cumplimentar recomendaciones del IV Congreso del PCC y, dentro de éstas, se introduce una modificación que puso fin al monopolio estatal del comercio exterior como función exclusiva del Estado, y se abrió el camino a la descentralización de la actividad comercial externa. De 57 empresas de comercio exterior existentes en aquel entonces se crearon más de 300 empresas que se subordinaron a cada uno de los ministerios ramales que regían su actividad. 

Por supuesto que esto no significaba que el Estado abandonara el control de tan importante sector de la economía, el que ahora debía supervisarse por el MINCEX como rector de la actividad y, además, por los OACEs a los que pertenecían las empresas descentralizadas. 

En estos últimos años, la economía cubana ha estado inmersa en un proceso de profundos cambios, dirigidos a adaptar el sistema económico y social del país a la desaparición de sus principales relaciones económicas internacionales y al recrudecimiento de la aplicación del bloqueo norteamericano.

En este sentido se había logrado una reorientación del intercambio comercial de Cuba en busca de una diversificación de los países y socios comerciales y, en especial, se estaba trabajando para lograr una inserción e integración en nuestro escenario natural, el de Latinoamérica y el Caribe.

Todo el sistema empresarial facultado había accedido directamente al mercado externo, mientras que en paralelo se incrementó de forma notable el número de empresarios extranjeros que abrieron sucursales en el país o se hicieron representar por agentes, así como el establecimiento de almacenes de mercancías en consignación o en depósito de aduana y la apertura de zonas francas y parques industriales.

En 1993, la caída del PIB había tocado fondo y se apreció en 1994 un discreto crecimiento del 0,7%; al siguiente año, 1995, se creció un 1,5%, después en 1996 creció un poco más con un 2,6% y así, poco a poco, este crecimiento se fue acelerando, con algunos altibajos, aunque siempre de forma sostenida.

Por otra parte, Estados Unidos aspiraba a expandir sus tratados de libre comercio a toda la  América Latina y para ello concibió la formula del ALCA, que entraría en vigor a partir del 2002. Comienza entonces un esfuerzo acelerado por parte de Cuba de fortalecer sus vínculos con los países latinoamericanos y caribeños mediante la firma de los Acuerdos de Alcance Parcial otorgándose mutuamente preferencias arancelarias de sus productos exportables. 

Se trabajó intensamente en negociar acuerdos similares con el MERCOSUR y con la Comunidad Andina de Naciones. En igual dirección se trabajó y se logró la integración a los diferentes organismos y bloques económicos regionales como es la ALADI, CARICOM y ACP.

En 1998, con el triunfo de la Revolución Bolivariana en Venezuela dirigida por el Comandante Hugo Chávez Frías cambió el panorama político y económico de la región.

Venezuela y Cuba se hermanaron en el ALBA, Alternativa Bolivariana para los Pueblos de Nuestra América el 14 de diciembre del 2004, organismo de integración basado en la solidaridad, la colaboración económica y la complementariedad. Posteriormente se le sumaron Bolivia, Ecuador, Nicaragua, San Vicente y las Granadinas, Antigua y Barbuda, Dominica y Honduras. 

El 25 de octubre de 2009, como consecuencia de su crecimiento y fortalecimiento, dejó de ser sólo una alternativa para convertirse en la Alianza Bolivariana para los pueblos de Nuestra América, Tratado de Comercio de los Pueblos (ALBA TCP).

Múltiples han sido los programas en los que se ha participado, el comercio se ha multiplicado con estos países y mucho se avanza a través de la firma de convenios que entrañan operaciones millonarias y se vienen creando empresas transnacionales y organizaciones especializadas como Petrocaribe y Pescalba, entre otras.
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El intercambio comercial de nuestro país ha ido creciendo de forma paulatina y si en 1999 nuestras exportaciones eran 1’496,0 MM USD, en el 2008 pasaron a ser 3’679,6 MM USD, para un crecimiento del 145,96%. Por su parte las importaciones crecieron más rápidamente y de 4’391,3 MM USD en 1999, cerraron el año 2008 con 14’249,2 MM USD, para un incremento del 224,48%.

Esto hizo que el déficit comercial que en 1999 era de 2’895, 3 MM USD se multiplicara casi 3,6 veces y alcanzara la cifra de 10’569,5 MM USD.

Este déficit es atenuado, en cierta medida, por las exportaciones de servicios, entre ellas, por el turismo internacional ya que sus ingresos en el 2008 se incrementaron en un 24%.

Los principales socios comerciales de Cuba son Venezuela, China, España, Canadá, y EEUU, este último debido a compras específicas de alimentos. 

Actualmente estamos transitando por una etapa marcada por una crisis económica mundial sin precedentes, liderada por los Estados Unidos y de la cual también Cuba ha sido víctima y ha sufrido sus terribles consecuencias. 
Durante la II Conferencia Ministerial de la OMC efectuada en Ginebra del 18 al 20 de mayo de 1998, Fidel señaló:

“En medio de tanta euforia nadie puede asegurar hasta cuándo el sistema económico de Estados Unidos, regido por ciegas leyes de la economía de mercado, puede impedir que el globo financiero estalle. No hay milagros económicos. Está demostrado. Los precios, inflados hasta el absurdo, de las acciones en las bolsas de valores de esa economía, aunque es sin duda la más fuerte del mundo, no pueden sostenerse. En situaciones semejantes la historia no ha conocido excepciones. Sólo que ahora una gran crisis sería también global y tendría consecuencias impensables. Ni aún los que somos adversarios del sistema imperante podemos desearla. Valdría la pena que la OMC valorara estos riesgos y entre sus llamados <nuevos temas> incluyera otro: <<Crisis Económica Globalizada. ¿Qué hacer?>>”.

A menos de diez años de su intervención, sus palabras se convirtieron en una verdad  irrebatible y, hasta el presente, nadie ha podido responder a su pregunta.

Los productos exportables cubanos se vieron perjudicados por la caída de sus precios. 

Las mercancías necesarias que Cuba importa y, en especial los alimentos, se han tenido que comprar cada vez más caros y pagando en adición los intereses comerciales ocultos que se facturan por el llamado “Riesgo Cuba”. 

Por otra parte, el Euro ha llegado a valer hasta 1,51 USD y la posibilidad de obtener créditos es casi nula. 

Además de los daños que sigue ocasionando el bloqueo, la naturaleza siguió golpeando a nuestro país y los tres últimos grandes huracanes que lo azotaron ocasionaron pérdidas por más de 10 mil millones de USD. 

En este contexto, por decisión de la máxima dirección del país y mediante el Decreto Ley Nº 264 del 2 de marzo del 2009, se crea el Ministerio del Comercio Exterior y la Inversión Extranjera y se extinguen el Ministerio del Comercio Exterior y el Ministerio de la Inversión Extranjera y la Colaboración Económica.
La organización e inicio del trabajo en el nuevo Ministerio se viene desarrollando en momentos en que el país está envuelto en una enorme y compleja batalla para introducir con urgencia cambios estratégicos en el funcionamiento de la economía, con el propósito de hacer sustentable e irreversible el socialismo en Cuba.  

Con ese fin y después de un largo, intenso y democrático proceso de análisis y discusión se configuró el Proyecto de Linimientos de la Política Económica y Social que fue sometido a la consideración de los participantes en el VI Congreso del Partido Comunista de Cuba, donde fueron aprobados finalmente con fecha 18 de abril del presente año.

De los 313 lineamientos que fueron aprobados y que aparecen distribuidos por capítulos, queremos detenernos en los 44 (14,06% del total) que forman parte del  Capítulo III Política Económica Externa, referidos a Lineamientos Generales (4), Comercio Exterior (16), Deuda y Créditos (4), Inversión Extranjera (12), Colaboración (6) e Integración Económica (2).   

Es responsabilidad principal de todos los que se desempeñan en esta esfera el trabajar para que se implementen cada uno de los 44 lineamientos arriba mencionados y colaborar en la puesta en práctica de otros. Específicamente sería provechoso reflexionar sobre los cuatro primeros que constituyen los fundamentos de la Política Económica Externa.

· 72. Garantizar la aplicación integral de la política comercial, fiscal, crediticia, arancelaria, laboral y otras, que aseguren los resultados esperados del comercio exterior cubano en materia de desarrollo de las exportaciones y la sustitución efectiva de importaciones, en el tiempo más breve posible.

· 73. Trabajar con el máximo rigor para aumentar la credibilidad del país en sus relaciones económicas internacionales, mediante el estricto cumplimiento de los compromisos contraídos.

· 74.  Continuar prestando la máxima atención a la selección y el control de los cuadros y funcionarios responsabilizados con promover los intereses económicos internacionales del país, de manera especial, a la conducta ética y la preparación técnica. Fortalecer la preparación económica, financiera, técnica y jurídica de los diferentes equipos o grupos negociadores.

· 75.  Aplicar el principio de “quien decide no negocia” en toda la actividad que desarrolle el país en el plano de las relaciones económicas internacionales.

Es evidente que siendo Cuba un país que se caracteriza por una economía abierta, con una alta dependencia de sus relaciones económicas externas, pesa sobre un relativo pequeño grupo de cuadros, funcionarios y trabajadores el garantizar que estas relaciones se desarrollen por personas con un alto compromiso político e ideológico comprobado, en aras de alcanzar un alto grado de eficiencia en el trabajo y que, en su desempeño, puedan potenciar los beneficios que representan la planificación centralizada de nuestra economía y la concentración del poder de compra y de venta que debemos desarrollar en los mercados internacionales.

Para concluir y acercándonos cada vez más al escenario nacional en el que podemos y debemos trabajar, es necesario hacer referencia al discurso pronunciado por el General de Ejército y Presidente de los Consejos de Estado y de Ministros en el Séptimo Período Ordinario de Sesiones de la VII  Legislatura de la Asamblea Nacional del Poder Popular, el pasado 1º de agosto, donde señaló:

“Seremos pacientes y a la vez perseverantes ante la resistencia al cambio, sean estas conscientes o inconscientes. Advierto que toda resistencia burocrática al estricto cumplimiento de los acuerdos del Congreso, respaldados masivamente por el pueblo, será inútil.

Nunca he sido partidario del apresuramiento ni de los cambios bruscos, prefiero mil veces razonar, convencer, educar y sumar que sancionar, pero ante las violaciones de la Constitución y de la legalidad establecida no queda otra alternativa que recurrir a la Fiscalía y los Tribunales, como ya empezamos a hacer, para exigir responsabilidad a los infractores, sean quienes sean, porque todos los cubanos, sin excepción, somos iguales ante la ley.

Sin cambiar la mentalidad no seremos capaces de acometer los cambios necesarios para garantizar la sostenibilidad, o lo que es lo mismo, la irrevocabilidad del carácter socialista y del sistema político y social consagrados en la Constitución de la República.”

Por: Enrique A. Silvestre Rodríguez 
        Representaciones Platino 
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COMERCIO EXTERIOR

Perfil del negociador internacional. Consideraciones sobre países seleccionados
(Parte I)
Introducción
La negociación es un proceso en el que intervienen dos o más partes, que establecen una comunicación entre sí e intercambian información, con vistas a satisfacer sus intereses y lograr un acuerdo.
El espectacular incremento de las operaciones internacionales de los últimos años ha traído como consecuencia la necesidad de negociar miles de acuerdos diarios en todo el mundo: compraventa de mercancías, contratos de joint-venture, contratos de franquicia, contratos de transferencia de tecnología y prestación de servicios entre empresas de distintos países y culturas.
Durante el proceso de negociación las partes pertenecientes a las diferentes culturas se encuentran en constante interacción, transmitiendo comportamientos y estereotipos, que condicionan la actitud, la forma y el estilo de la negociación. La clave del éxito se encuentra al considerar los desiguales aspectos culturales de cada una de las partes para evitar comportamientos basados en falsas concepciones.
Existen algunos principios básicos para enfrentar la negociación, los cuales resultan efectivos en todas partes del mundo. Sin embargo, no se pueden pasar por alto ciertas consideraciones como la cultura, el idioma y el marco jurídico a la hora de establecer relaciones de intercambio, teniendo siempre presente los factores imprescindibles para desarrollarlas (la sensibilidad cultural, la comprensión del sistema legal de la otra parte y el uso de un idioma común).
Existe un amplio abanico de posibilidades en las empresas internacionales respecto a cómo realizar negocios, esto se debe a que en los mismos confluyen diferentes estructuras y actitudes directivas. La forma de hacer negocios puede diferir de país a país y, por ello, hay que considerar estas diferencias en el momento de alcanzar acuerdos duraderos.
Uno de los aspectos fundamentales que se deben tener en cuenta a la hora de realizar una negociación internacional es el perfil de los negociadores según el área geográfica a la cual pertenezcan; y que influirá de manera decisiva en el éxito del proceso negociador.
Teniendo en cuenta lo anterior, este trabajo se ha trazado como objetivo realizar una caracterización general de los negociadores de diversos países que se destacan en las negociaciones mundiales. A partir de la consulta de bibliografía especializada, sitios web, y de los resultados de las entrevistas efectuadas a especialistas cubanos de comercio exterior, se han podido sintetizar los siguientes elementos que forman parte del perfil del negociador internacional de dichas regiones.

1. Perfil de negociadores americanos
América es una región extensa que se divide a su vez en varias subregiones. A los efectos de esta investigación se hará referencia a países de América del Norte que se han agrupado por su similitud en varios aspectos: Canadá y Estados Unidos; así como a países latinoamericanos.
En este último caso se han seleccionado aquellos que constituyen socios comerciales de Cuba, y/o aquellos que tienen protagonismo en la región en materia de intercambios comerciales globales.
En este sentido, cada país del continente de América tiene su forma específica de negociar, por ejemplo:

1.1 América del Norte:

Canadá

Canadá es un país que ha acogido por décadas a inmigrantes de varios orígenes, lo cual ha enriquecido y diversificado el mosaico de la nacionalidad canadiense.

· El hombre de negocio promedio en Canadá es serio en las negociaciones, cumple los términos pactados y trata de hacerse de un prestigio en los mercados en los que concurre.
· El canadiense de origen francés en general tiende a ser más abierto y comunicativo que el de origen inglés, en lo que influyen factores como el temperamento y la cultura de procedencia.
· No obstante, con el trato se logra establecer un buen nivel de relaciones con los comerciales canadienses pues, como tendencia, no predominan en ellos rasgos de arrogancia y prepotencia que sí se evidencian en individuos de otras nacionalidades.
· Los franco-canadienses han defendido su derecho a preservar su idioma y cultura, evitando ser plenamente asimilados por la cultura sajona del resto de Canadá y Estados Unidos.
· El hombre de negocios canadiense acostumbra a vestir de traje en su país, cualquiera que sea la estación del año. La contraparte debe reciprocar en vestimenta y apariencia personal en general.
· En general tienden a ser sobrios en el vestir y a llevar los cabellos debidamente cortados, lo que contribuye a su imagen de ejecutivo moderno pero formal y sin estridencias.
· El hábito de fumar ha decrecido sensiblemente y está prohibido en las oficinas gubernamentales y en muchas compañías privadas, aviones y diversos lugares públicos; por eso debe consultar siempre antes con la parte canadiense si el hecho de que fume en su presencia le molesta.
Su forma de hacer negocios se puede caracterizar como sigue:
· Trato personal informal pero riguroso y profesional en el cumplimiento de los compromisos.
· El canadiense suele ser práctico y directo. Se debe ir al grano. Presentar sin rodeos la propuesta de negocio. El empresario canadiense prefiere la relación directa sin rodeos ni pérdidas de tiempo. Una frase popular es “business is business”.
· El empresario canadiense es poco protocolario y de trato cercano y afable, pero directo al punto de interés. Enseguida le tratará por el nombre, pero dejará de contactarle si su propuesta no le interesa.
· Además, se debe aprovechar al máximo sus contactos: el importador canadiense es una fuente de información magnífica sobre la situación del mercado, es muy abierto a compartir sus conocimientos y opiniones con sus visitas. Es aconsejable obtener información útil durante sus entrevistas, para tener una idea mucho más completa de las posibilidades de su producto en Canadá.
· Los canadienses aprecian a las personas tranquilas, tolerantes y pragmáticas.
· La puntualidad en los negocios es una virtud muy importante en Canadá. Los retrasos injustificados de más de 15 minutos están muy mal vistos.
· La contraparte debe ser rigurosa y profesional en el cumplimiento de sus compromisos.
· No son aceptables la fluctuación en la calidad o el incumplimiento de las condiciones pactadas.
· Hay que estar prevenido, asesorarse antes de contratar. El asesoramiento legal independiente evitará disgustos.
· Se debe investigar la fiabilidad comercial del socio. La primera fuente de información es el interlocutor, averiguar la antigüedad del negocio, referencias bancarias y de financiación pública.
Estados Unidos (EEUU)

El estilo del negociador norteamericano viene dado por los aspectos fundamentales de su cultura e historia, por lo que de ello se desprende su personalidad y cree que puede enfrentar solo el proceso de negociación.
· Valoran la informalidad y la igualdad en las relaciones humanas.
· No les agrada estudiar o hablar otros idiomas, dan por hecho que todos hablan inglés, el idioma universal.

· Les gusta abocarse rápidamente en los temas materia de la negociación.

· Les gusta contar con autoridad ilimitada y les desagrada que la contraparte le solicite tiempo a la mitad del proceso.

· Para él, el corazón del proceso de negociación se ubica claramente en la etapa de persuasión.
· No otorga tiempo para conocer a la contraparte, espera recibir información veraz y honesta en la mesa de negociaciones, habla todo el tiempo y aprende poco del contrario.

· La tenacidad es una cualidad altamente apreciada en la cultura norteamericana, proceden en una negociación compleja en forma secuencial, esperan que una vez acordado algo esto se cumpla y por último adoptan igual actitud con cualquier país, sin proceder a una verdadera adaptación a su estilo.
· En la negociación americana, las características se arraigan históricamente en los valores del individualismo y de la independencia. Sin embargo, estos valores crean problemas en las negociaciones por existir situaciones de interdependencia.
· Los hombres de negocios americanos generalmente prefieren manejar ellos mismos la negociación, tomando la responsabilidad completa de las decisiones tomadas en la mesa de negociación. Las razones pueden ser por la valoración al comportamiento independiente y a la responsabilidad, o bien por factores económicos (costo más bajo debido a un número menor de negociadores).
· La preferencia americana por la informalidad y la igualdad en las relaciones humanas también refleja indiferencia hacia las distinciones de los niveles sociales.
· La carencia de capacidades para dominar idiomas extranjeros pone a los negociadores americanos en desventaja en la negociación por tres razones: 
a) El uso de intérpretes da a negociadores extranjeros una oportunidad mejor de observar las respuestas no verbales del americano, proporcionándose más tiempo para responder.

b) Permite que los negociadores extranjeros utilicen la táctica de "comprensión selectiva" como cambiar comentarios anteriores basándose en supuestos malentendidos debido a las dificultades de la lengua.

c) Los americanos asumen a menudo que la persona en el equipo de negociación extranjero con la mejor capacidad de discurso inglesa representa el más inteligente e influyente del grupo. Esto es indebido ya que puede conducir a menudo a prestar la mayor atención a la persona incorrecta.
· Los americanos suelen tener una completa autoridad en la toma de decisiones en una negociación, y esperan lo mismo de la otra parte.
· Desde el punto de vista americano, las primeras dos etapas del proceso de negociación son menos importantes que la etapa de persuasión. Los negociadores americanos tienden a centrarse más en la discusión de los argumentos lógicos durante esta última etapa.
· Los americanos tienden a solucionar un problema de negociación separándolo en subtemas y tratándolos de manera secuencial, conduciendo a un acuerdo definitivo como la suma de varias concesiones de temas individuales. Esto conduce al problema de que los negociadores americanos no pueden medir el progreso de las negociaciones, así, los acuerdos son a menudo inesperados incluyendo concesiones necesarias de la parte americana.
· Los americanos tienen una vista competitiva, en la negociación esperan un resultado definido que determinará un ganador y un perdedor. Algunas veces las negociaciones se consideran con un carácter adversario en vez de una cooperativa.
· El estilo americano de conversación contiene generalmente pocos períodos largos de silencio. Particularmente en respuesta a un callejón sin salida, la reacción del negociador americano común es intentar llenar estos períodos silenciosos con concesiones o recurriendo a la persuasión.
· Para los americanos un contrato constituye un acuerdo explícitamente escrito que se espera que sea honrado bajo todas las circunstancias, de allí, la expresión "un trato es un trato".
· La cultura del americano valora la determinación, la persistencia y la competición, conduciendo a un estilo inflexible de negociación.
· El ritmo de negociación en EEUU es muy rápido y la puntualidad es extremadamente importante.
· El tratamiento correcto en un principio es la utilización de los títulos: “Dr.”, Ms., Miss o Mr. Para cualquier reunión no debe olvidar vestir de traje.

· No les gusta perder el tiempo, son amigos de los resultados y bastante firmes en sus decisiones.
· Les gusta aprovechar buenas oportunidades.
· Muchos americanos asumen al momento de las negociaciones, que la forma correcta de llevar algo a cabo es “a su manera”.
· Normalmente los americanos no dudan en decir “no” cuando están en desacuerdo con algo.
· La persistencia es otra característica que encontrará frecuentemente.
· Los analistas americanos apuestan a las ideas y son grandes admiradores de las buenas propuestas y planes de negocio.
· Valoran las opiniones expertas y bien contrastadas.
Por: Giselle Rodríguez

        Lourdes Soto

        Profesoras de la Facultad de Economía de la Universidad de La Habana

(Continúa en el siguiente número)
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INCOTERMS 2010, principales modificaciones

Es un hecho conocido que el comercio requiere celeridad, oportunidad y operatividad por su propia naturaleza. Sus parámetros de crecimiento o contracción hacen las veces de termómetro de la economía y su carácter mimético permite atemperar usos y costumbres que se van ajustando a las condiciones propias de cada momento histórico. 
Los INCOTERMS 2010 se erigen como un reflejo de los últimos avances en los usos comerciales, en las comunicaciones, transportación y aseguramiento de cargas. Son herederos de un conocimiento, forjado por la praxis de entes, cuyas diferentes nacionalidades, regímenes legales e idiosincrasias los han conminado a uniformar sus mejores prácticas comerciales en pro de su desarrollo económico. Alcanzan dentro de sus estipulaciones tres grandes áreas interrelacionadas entre sí y que pueden ser agrupadas atendiendo a la naturaleza de las relaciones jurídicas que dimanan de sus apartados: 
1. Legal: que comprende los aspectos de responsabilidad de las partes resultantes del acuerdo de voluntades, diferentes según el Término Comercial pactado, cubriendo las obligaciones principales así como las accesorias propias de la operación. 
2. Aduanal: que define las cargas y deducciones sobre las mercancías. También difiere según como las partes pacten las tipicidades de la operación de compraventa y, en ocasiones, condicionado por regulaciones internas que limitan o imposibilitan la plena aplicabilidad de un determinado INCOTERM, restringiendo generalmente las facultades de los proveedores extranjeros en el país de importación. 
3. Comercial: que alcanza todos los aspectos de costos, tareas y traspaso de los riesgos entre las partes. Ha evolucionado paralelamente a los adelantos tecnológicos y tendencias del comercio internacional, las variaciones en esta área determinan las diferencias entre uno u otro Término Comercial, constituyendo la de mayor relevancia dentro de éstos. 

La revisión que nos presenta la Cámara de Comercio Internacional de los INCOTERMS modifica en varios aspectos la versión del año 2000, dichas modificaciones abarcan todas las áreas que anteriormente comentamos. El texto de la nueva versión fue concluido en septiembre de 2010, encontrándose vigente desde el primero de enero del 2011. 
Dirigida principalmente a ampliar la aplicación de los INCOTERMS, dicha revisión también estuvo orientada a reconocer el papel de las comunicaciones electrónicas en el tráfico mercantil internacional, conscientes de que el intercambio de información en soporte digital se impone cada vez con mayor peso en todas las áreas de la economía; a atemperar la evolución en los medios de transportación a los usos del comercio; a reforzar el papel de las Aduanas en el empeño de dotar de mayor seguridad a las fronteras y los territorios en la lucha contra el terrorismo, narcotráfico, tráfico de armas y otros delitos de alcance transfronterizo, a la par de simplificar los trámites necesarios para la importación y dotar de mayor protección a los proveedores de mercancías.

También debemos tener en cuenta que para su estudio fueron ordenados atendiendo al modo de transportación a emplear, lo que facilita su comprensión, así de los cuatro grupos en que se dividían, ahora sólo fueron escindidos en dos, uno que comprende a los INCOTERMS independientemente del modo de transporte a utilizar (EXW, FCA, CPT, CIP, DAT, DAP y DDP) y el otro agrupa los Términos empleados para la transportación puramente marítima (FAS, FOB, CFR y CIF). A continuación un resumen de las modificaciones fundamentales en cada INCOTERM, ante similares estipulaciones en la versión del 2000, para apreciar el alcance de éstas. 
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En el ultmo parafo de la propia Nota de
Orientacién se menciona que el vendedor
no tiene ninguna obligacion de despachar fa
mercancia para la importacion, pagar ningin
derecho de importacin o llevar a cabo
ningin trémite aduanero de importacion.”

No hace alusion al respecto.

Incorpora que el vendedor, debe realizar las
notificaciones a iesqo y_expensas” del
comprador y éste a su vez debe realizar las
que comespondan, “con tiempo_suficiente”,
para permitr al Vendedor Ia entrega de las

mercancias (A7-87)

Resultan clausulas mas escuetas
en su redaccion y enfocadas a
temas de caracter general.

Varia la_denominacion del apariado AB,
refiiéndose slo como “Documento de
entrega’, dadas las previsiones realizadas
en A1y BI, sobre los documentos o
procedimientos electronicos equivalentes.®

Empea una redaccon detaliada,
especificando  los  documentos
empleados en el trifico mercantl y
especifica el papel de los mensajes
e intercambio electrénico (EDI)

Precisa que el Vendedor debe pagar los
costos de cualquier inspeccion previa al
embarque ordenada por Jas autoridades del
pais de exportacion. (A9)™

Sélo plantea la_obligacion del
Comprador de correr con los gastos
de cualquier inspeccion previa al
embarque con excepcion de las
que sean ordenadas por las
autoridades  del  pais  de
exportacion. (88)

Incomora la_obiigacion de las _partes
(Vendedor y Comprador) de reembolsar a la
contraparte todos los costos y gastos en que
haya incumido al proporcionar o prestar
ayuda paa opfener documentos e
informacion (A10)."

Sélo preveia la_obligacien del
comprador de resarcir los gastos en
que hublese incurtido el Vendedor.

Son de aplicacion ademas Ios comentarios
marcados con Notas al Pie, N° 1, 2, 3, 4, 5
6.
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En Ia Nota de Orientacion se describe que
puede pactarse ofro lugar, diferente al
convenido para poner a disposicion del
primer porteador la mercancia, para la
trasmision del riesgo, como un puerto
ocednico 0 un aeropuerto, siempre y
cuando se especifique en el contrato de
compraventa.”

No hace alusion al respecto

En la Nola de Oreentacion excluye
expresamente el derecho del vendedor de
recuperar los costos en que haya
incurrdo, a la descarga de las mercancias
en el lugar de destino, a menos que se
acuerde o contrario por las partes'.

No hace alusion al respecto

Se precisa que cuando sea aplicable el
Vendedor debe obtener a sus expensas
cualquier licencia de exportacion u otra
autorizacién oficial y llevar a cabo todos
los tramites aduaneros necesarios para
el transporte de la mercancia a través

de cualquier pais, antes de Ia entrega
(A2)

S6lo_describia la_obligacion del
Vendedor en cuano a Ia
exportacion de la_mercancia, no
haciendo referencia a terceros
paises

Se adiciona la  posibiidad de

“proporcionar_un__contrato _para _el

transporte de fa mercancia’ (A3)

Sélo preveia la_obigacion del
Vendedor de contratar, a sus
expensas, el transporte hasta el
lugar de destino convenido

Se describen detalles el documento de
transporte, sin precisar tipos de

Enuncia una serie de_documentos
empleados en el trafico mercanti,

documentos, tales como la fecha de|sin describr defalles sobre el
emision en refacion con el contrato, que |contenido  de  los  mismos,
éstos permitan Ia venta ulterior de las |especiicando el papel de los
mercancias por el comprador y la|mensajes  de  intercambio
emision de originales (A8)."° electronico (EDI).

Son de apicacion ademas Ios

comentarios marcados con Notas al Ple,
N°1,2,3,4,56,7.9, 10y 11
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Emplea una redaccion mas detallada
para referir los aspectos propios de la
responsabiidad del vendedor al contratar
el sequro, como reflejo de los cambios
infroducidos en el 2009 en el mercado de
los seguros (A3 b)'".

Mas escueto en su redaccion,
remite a las coberturas basicas
del Institute Cargo Clause de
1982

Son de aplicacion los comentarios
marcados con Notas al Pie, N° 1, 3, 4, 5,
6,79, 10, 11, 12, 13, 14, 15 y 16.





[image: image5.png]Tiene como antecedente al DAF, de uso
exclusivamente terrestre y al DES y DEQ,
de uso exclusivamente maritmo, ios que
fueron reemplazados. Su flexibilidad
pemite que pueda ser empleado con

DAF,  transportacion  terresire,
traspaso de los riesgos en
terminal de destino

DES, transportacién maritima,

traspaso de os riesgos a bordo

5 | DAT|independencia_del modo de  transporte |del buque en puerto de destino.
pactado permitiendo la entrega de la|DEQ, transportacion maritima,
mercancia en la terminal, sin despachar |traspaso de los ~riesgos en
para la importacién terminal de destino
Son de aplicacion los comentarios
marcados con Notas al Pie, N° 1, 2, 3, 4,

5670910 11y14
Tiene como antecedente al DDU. el|DDU, permitia _que,  previo
vendedor entrega la mercancia en un|acuerdo entre las partes, el

& |oap

establecimiento de destino, previamente
convenido. EI vendedor no tiene ninguna
obligacion de despachar la mercancia
para la importacion, pagar ningtn
derecho de importacion o llevar a cabo
ningn tramite aduanero de importacion

Vendedor asumiera costes de los
tramites  aduaneros y otros
exigbles para la importacion de
las mercancias

Son de aplicacion los comentarios
marcados con Notas al Pie, N° 7, 2, 3, 4,
567091011, 13y 14

7 |ooP|

Precisa que el vendedor debe pagar 105
costos de cualquier inspeccion previa al
embarque, ordenada por las autoridades
del pais de exportacion o de importacion
(R9).

S6l0_plantea la_obligacion del
Comprador de correr con los
gastos de cualquier inspeccion
previa al embarque con excepcion
de Ias que sean ordenadas por las
autoridades  del  pais  de
exportacion

Son de aplicacion los comentarios
marcados con Notas al Pie, N° 1, 2, 3, 4
5,6,9,10, 11y 14.
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En la Nota de Orientacion se realizan

varias precisiones

1El Buge es
comprador '*

2.Las partes deben especificar el punto de
carga en el puerto de embarque.

3El Vendedor puede entregar Ia
mercancia al costado del buque o
Droporcionara ya_enlregada _para_el
embarque’ (A4)

4.No debe ser empleado para trapsporte
de mercancias en contenedores **

designado  por el

No menciona ningun aspecto que
pueda relacionarse con las
precisiones realizadas

En la propa Nola de Orientacion
puntualiza que compete al Vendedor
despachar las mercancias para la
exportacion

Permilia que, previo acuerdo entre
las partes, el comprador pudiese
despachar las mercancias para la
exportacion

Si el comprador o indica un punto en el
puerto de embarque, faculta al vendedor
a elegir el que mas le convenga (A4)*'

No hace referenca a elo en @
version anterior del Término FAS; sin
embargo esta facultad del Vendedor
va habia sido enunciada para el
Término  FCA,  desde los
INCOTERMS 2000

Si fas partes han acordado un plazo
para la entrega de las mercancias,
faculta al comprador a elegir una fecha
especifica de entrega

No hace referenca a elo en fa
version anterior del Término FAS; sin
embargo esta facultad del Vendedor
va habia sido enunciada para el
Término  FCA,  desde  los
INCOTERMS 2000

Incorpora la facultad del Vendedor de

contratar el transporte a riesgo y
expensa del Vendedor, siempre y
cuando

1. Los solicite el Vendedor.

2. Seapractica comercial

3. El comprador no de instrucciones
en sentido contrario con la
debida antelacion (A3)

No hace referencia a ello en la
version anterior del Término FAS;
sin embargo esta facultad del
\Vendedor ya habia sido enunciada
para el Témino FCA, desde los
INCOTERMS 2000.

'Son G apicacion los comentarios Marcados
con Notas al Pie, N°1, 2, 3,4,5,6,7, 8,9, 10
y 11
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Describe que el traspaso de los riesgos.
ocure cuando la mercancia estd a
bordg del buque en el puerto de origen
(Aa)®

Define que se considera entregada
Ia mercancia cuando sobrepasa fa
barandila del buque en el puerto
de origen

'Son de apicacien Jos comentarios Mmarcados|
oon Notas al Pie, N* 1, 2,3,4, 5,6, 7, 8,9, 10,
11,18.19,20, 21y 22

10 |CFR

"Son de apicacion 105 COmentarios Mmarcados|
oon Notas al Pie, N° 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 9, 10,
11,1315, 20y 23

1| ciF

"Son de apicacion Ios comentarios marcados
con Notas al Ple, N° 1, 3,4, 5,6, 7,9, 10,
12,13,15,16, 17,20y 23





Por: Lic. Andrés Suárez González 
       Jurista Internacional Ministerio del Comercio Exterior y la Inversión Extranjera. 
Notas:

1 Precisión incorporada en todos los Términos.

2 Precisión incorporada en todos los Términos, excepto CIP y CIF. 

3 Precisión incorporada en todos los Términos. 

4 Precisión incorporada en todos los Términos. 

5 Ídem ut supra. 

6 Ídem ut supra. 

7 Determinación aplicable además a todos los INCOTERMS, excepto EXW y DDP. 

8 Precisión incorporada en todos los INCOTERMS del Grupo “F”. 

9 Precisión incorporada en todos los Términos. 

10 Precisión incorporada en todos los Términos, excepto EXW. 

11 Precisión incorporada en todos los Términos, excepto EXW. 

12 Aporte aplicable además al Término CIP. 

13 Aporte aplicable además a los Términos CIP, CFR, CIF y DAP. 

14 Precisión aplicable a todos los INCOTERMS multimodales. 

15 Adición descrita en todos los Términos del “C”. 

16 Aporte aplicable además al Término CIP. 

17 Sólo es aplicable además al Término al CIF. 

18 Aporte aplicable además al Término FOB. 

19 Aporte desarrollado en A5 y aplicable además al Término FOB. 

20 Precisión aplicable a todos los INCOTERMS puramente marítimos (FAS, FOB, CFR y CIF). 

21 Precisión aplicable además al término FOB. 

22 Aporte aplicable además al Término FOB. 

23 Precisión aplicable además a los términos CFR y CIF
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COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

La identidad visual en las organizaciones y su importancia para la adecuada funcionalidad de la comunicación institucional 

El presente trabajo tiene como propósito realizar un acercamiento a la conceptualización de la identidad visual y los elementos que la conforman en sus vínculos con la comunicación y la imagen institucional, en aras de lograr un enfoque sinérgico de la gestión de la comunicación en las organizaciones de comercio exterior e inversión extranjera.
La temática de la identidad visual se encuentra muy relacionada con la identidad corporativa, con la cultura organizacional y con todos los procesos de comunicación que se desarrollan en la entidad. Éstos inciden en su imagen corporativa, transmiten información de la organización hacia sus diferentes públicos y le permiten interactuar mejor con los mismos. 
Es muy importante para los directivos, máxime en momentos de cambios, valorar la importancia que tiene realizar el diagnóstico de identidad visual de la organización como parte de la identidad corporativa. Lo anterior permitirá poder tomar decisiones efectivas relacionadas con la necesidad de fortalecerla, rediseñarla, etc., lo que incidirá en la eficiencia y eficacia de la gestión de la comunicación institucional. 
La identidad visual forma parte de los activos intangibles de la organización, le añade valor a su gestión y coadyuva a preservar y a darle continuidad a todos los elementos de su cultura organizacional. 
El presupuesto teórico que sustenta los aspectos antes mencionados se fundamenta en la concepción de la imagen como factor integrador de todos los procesos en cualquier tipo de organización.
La coherencia y la fuerza de la imagen, como totalidad de la organización, estarán en buena medida determinadas por la sinergia que se logre en la gestión de comunicación, por la coordinación de acciones entre las diversas áreas que integran la comunicación organizacional, y por otros factores como el comportamiento de las personas y por el propio accionar de la organización.
Para la mejor comprensión del tema es necesario aproximarse a los conceptos de imagen e identidad corporativa. 

La imagen es un fenómeno que se da en la mente de los públicos formado por creencias, percepciones y valoraciones de éstos con respecto a la institución. Es el cómo ven a la organización. Por tanto, la imagen es un proceso donde aparece como protagonista el receptor. Es la percepción que tienen los públicos de las características de la institución, la representación de la organización en un determinado público con el cual interactúa y se comunica.
La imagen de la institución no depende sólo de aquello que la organización quiere mostrar sino también de lo que el público quiere captar, apropiarse, interpretar, transformar a partir de mediaciones varias que influyen en estas representaciones. 
La identidad corporativa es el conjunto de atributos, que asume como propios la institución y constituye parte de su discurso identificatorio. Se desarrolla en el seno de la institución, de modo similar a la identidad individual. Es un recurso diferenciador y de referencia. El concepto se construye desde varios ámbitos: la estrategia, la arquitectura, la indumentaria, la tecnología y el estilo de comunicación, entre otros.
Para que se genere una imagen corporativa positiva para la organización en la mente de sus públicos, de las fortalezas y distinciones que tiene la misma, es importante la coordinación entre las políticas formales y funcionales de dicha organización.
La identidad visual o imagen gráfica forma parte de la identidad corporativa o institucional. Ésta se compone de todos los elementos gráficos por medio de los cuales se van trasmitiendo a los públicos de la institución los diferentes mensajes que emite. Es el soporte visual de donde las personas que interactúan con la organización extraen los elementos que la misma transmite como suyos. 
El valor de la identidad visual de una organización se puede apreciar cuando simboliza un grado determinado de prestigio público, un nivel de confianza y admiración de los clientes internos y externos, y fundamentalmente, cuando inspira sentido de pertenencia e identidad en los trabajadores, lo que avala la importancia de su diagnóstico y su perfeccionamiento. 

Sistema de identidad visual 

Tiene como objetivo representar e identificar a una institución dentro del contexto de su mercado y competencia, además de estandarizar y racionalizar el uso de símbolos y materiales que se utilizan en la comunicación. 
El proceso de trabajo del equipo directivo para la creación de este sistema comienza por definir los conceptos que enfocarán y que se verán representados en todos los objetos que se diseñen, para lo cual se debe tener en cuenta quién comunica y a quién lo hace, sus características y qué medios de comunicación se utilizarán. 
Generalmente este sistema se inicia con el diseño de la marca y logotipo que resume los conceptos más importantes, la elección de los colores corporativos y de las tipografías. El sistema debe ser coherente con los objetivos de comunicación que se plantearon en la etapa de conceptualización, y debe ser capaz de poder reproducirse en los múltiples soportes que se utilizan en la actualidad. 
Cuando se crea una marca, no sólo se crea una forma visual, se piensa también en una forma de comunicar, una personalidad que regirá todo el sistema. 
Una vez dado este primer paso, y de acuerdo a las características de cada proyecto, se continúa con el desarrollo de cada componente según las áreas de aplicación, que pueden ser: 

1. Elementos de papelería: se diseñan el papel carta, el sobre, las tarjetas personales y carpetas, etc. 

2. Elementos administrativos: recibos, facturas, formularios, etc. 

3. Elementos publicitarios: anuncios, banners, folletos, catálogos, carteles, etc. 

4. Elementos digitales: página web, diseño de interfaces, presentaciones interactivas, firmas de e-mails, etc. 

5. Otros elementos: el diseño editorial
El resultado final de todo el proceso es el Manual de Identidad Visual, que describe las pautas de reproducción de todos los elementos que han sido diseñados, tanto estéticas, como técnicas. El mismo se menciona en los documentos del perfeccionamiento empresarial en el contexto específico del Sistema de Comunicación Empresarial. 
Existen organizaciones especializadas que se dedican al diseño y desarrollo de Sistemas de Identidad Visual que incluyen: 

· Proyectos integrales para el diseño gráfico de los diversos soportes. Por ejemplo, la papelería, identificación de tiendas, diseño de uniformes, etc. 
· Diseño gráfico de emblemas y/o logotipos para nuevas instituciones, empresas, productos, servicios, eventos o proyectos.

· Diseño y desarrollo de Manuales de Identidad Visual Corporativa.

· Diseño de empaques y líneas de productos.

· Diseño corporativo para la identificación de vehículos.

· Diseño corporativo para la identificación de oficinas comerciales o áreas corporativas.

Algunos aspectos a tener en cuenta para diagnosticar la identidad y la imagen 

 1. Sobre la imagen: 

a) Existencia o no de postulados de imagen intencional, expresada en documentos de la organización.

b) Objetivos de imagen por tipo de público.

2. Caracterización de la imagen visual.

a) Existencia de Manual de Identidad Corporativa.

b) Aplicación, conocimiento y cumplimiento de éste.

3. Imagen interna.

a) Valores culturales: -si existen valores declarados, identificados como tales.

    -si están señalados de forma explícita en documentos murales u    otro soporte. 

b) Conocimiento de estos valores por el público interno a partir de la percepción de los  entrevistados. 

c) Interiorización de estos valores en la vida diaria de la entidad.

d) Conocimiento de la misión y visión por el público interno. 

e) Debilidades y fortalezas de la imagen.

Es imprescindible complementar este diagnóstico con la búsqueda de otros elementos de imagen, cultura, comunicación y clima organizacional. 

Por: Msc. Alicia Grillo González 

              Profesora Principal Incomex y Profesora Auxiliar de la Facultad Contabilidad y Finanzas    de la Filial Universitaria No.4.
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ProChile: al servicio del exportador chileno

Qué es ProChile y cuál es su misión

ProChile, la Dirección de Promoción de Exportaciones, es la institución perteneciente a la Dirección General de Relaciones Económicas Internacionales del Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile encargada de profundizar y proyectar la política comercial del país. 

Al momento de su creación, en 1974, la canasta exportadora chilena sólo contaba con 200 empresas, 500 productos y 60 mercados de destino. Las exportaciones totales alcanzaban el orden de los US$ 2.000 millones, de los cuales, el 75% correspondía a embarques de cobre. En ese contexto, ProChile debía apoyar la política de diversificación y expansión de los envíos al exterior, especialmente no tradicionales. Según las directrices de la época, era necesario lograr un intercambio comercial con el mundo y no sólo con América Latina.

Celebrando el Bicentenario de la Independencia de Chile, la canasta exportadora incluye unos 4686 productos, exportados por 6655 empresas, a más de 194 mercados de destino. Los envíos al exterior superaron en el 2008 los US$ 66 000 millones y en 2009 -año de crisis- alcanzaron los US$ 53 000 millones. Casi un tercio corresponde a productos no tradicionales, bienes y servicios que no son recursos naturales y poseen un valor agregado.

Más de un tercio de los exportadores nacionales utiliza los servicios de ProChile, los cuales concentran más del 80% de las exportaciones no tradicionales del país. Hay más de 4 mil pequeñas y medianas empresas exportadoras que dan rostro, vida y alma a los 21 tratados de libre comercio que Chile ha suscrito con 58 países, desde 1990 en adelante. 

Labor de ProChile

ProChile ha tenido la capacidad de reinventarse permanentemente para responder a los nuevos desafíos del desarrollo exportador, en un mundo globalizado, con mercados cada vez más competitivos y exigentes, donde la información comercial e inteligencia de mercado son cruciales.

La  labor de esta institución de Gobierno se basa en cuatro conceptos fundamentales: el apoyo a la pequeña y mediana empresa en su proceso de internacionalización; el aprovechamiento de las oportunidades que generan los acuerdos comerciales que tiene el país; la asociación público-privada y el posicionamiento de la imagen de Chile en otros mercados.

Para ello, cuenta con una red de oficinas en todo Chile y en los principales mercados del mundo y ha desarrollado una serie de servicios que pone a disposición del exportador en tres áreas específicas: Orientación, Acciones de Promoción Comercial y Tecnologías de Información.

Red mundial (Prochile en el mundo)

Las oficinas y representaciones comerciales de ProChile se encuentran ubicadas estratégicamente en más de 40 países, con equipos de trabajo especializados para apoyar a las empresas exportadoras chilenas en la internacionalización de sus productos y servicios. A través de su trabajo, contribuyen en el constante esfuerzo de posicionamiento de la imagen de Chile en el mundo.

Red nacional (ProChile en regiones)

A través de sus 15 direcciones regionales a lo largo de Chile y su casa matriz en Santiago, ProChile fomenta el desarrollo de la oferta exportable. La Red Nacional trabaja en la identificación de la oferta exportable regional con el fin de generar planes de promoción comercial y apoyar a las empresas regionales en la prospección, penetración y permanencia en los mercados externos. A su vez, conjuntamente con el gobierno regional, el sector privado, universidades y otras instituciones contribuyen a promover la internacionalización de las regiones y a potenciar el aprovechamiento de la red de acuerdos comerciales.

Servicios de ProChile

ProChile tiene una amplia gama de servicios de apoyo a los exportadores nacionales, desde sistemas de información de alta calidad, pasando por el apoyo en la participación de las más importantes ferias internacionales, hasta programas especialmente diseñados para desarrollar las capacidades exportadoras. A continuación presentamos una reseña de los mismos.

1. Concurso de Promoción de Exportaciones
ProChile, en conjunto con el Ministerio de Agricultura, apoya al sector silvoagropecuario y de productos del mar entregando co-financiamiento para dos tipos de iniciativas: 

Proyectos Sectoriales Silvoagropecuarios: Son estrategias de promoción comercial de mediano o largo plazo, destinadas a apoyar la exportación del sector silvoagropecuario, sin distinción ni exclusión de marcas, empresas o grupos de empresas. Tiene por finalidad, posicionar la imagen país, generar y difundir inteligencia de mercado y desarrollar capacidades exportadoras de un sector. Los postulantes pueden ser personas naturales o jurídicas y pueden presentar proyectos de estrategia sectorial silvoagropecuaria de prospección, penetración o mantención de mercados.

Proyectos Empresariales Silvoagropecuarios y de Productos del Mar: Son estrategias de promoción comercial de corto o mediano plazo, que deben apuntar a la prospección o penetración en un mercado determinado y reflejar una estrategia de promoción de exportaciones de productos silvoagropecuarios o productos del mar de una empresa o un grupo de ellas. Benefician directamente a la empresa o grupo de empresas que ejecutan el proyecto. Los postulantes pueden ser personas naturales o jurídicas. Pueden presentar proyectos empresariales del sector silvoagropecuario o de productos del mar de prospección o de penetración de mercados.

2. Coaching Exportador
Intercambiar experiencias, conocer los problemas, mejorar la gestión, escuchar, aprender y capacitarse. Esos son los ejercicios que grupos de Pymex realizan en el Programa Coaching Exportador. El entrenamiento es duro, pero productivo. La meta: los mercados externos.
 
El programa parte formando grupos de empresas con potencial exportador que se reúnen con sus pares, dirigidos por uno o dos Coach (empresarios con vasta experiencia en negocios internacionales). Los entrenamientos se repiten dos veces al mes hasta completar 15 sesiones.

En ellas se exponen la situación de cada empresa, define un plan de negocios y recibe sugerencias y respuestas concretas a los desafíos que enfrentará.

3. Ferias Internacionales

Alemania, Nueva York o China, son algunos ejemplos de mercados donde empresas chilenas muestran lo mejor de su oferta de productos y servicios frente a sus potenciales clientes en estos eventos.

Las ventajas que poseen las empresas nacionales que participan con ProChile en las distintas ferias internacionales son diversas: soporte técnico en los mercados de destino, organización  del stand y su presentación, reserva de espacios, desarrollo de merchandising, traductores especializados, coordinación de reuniones con potenciales importadores y más.

A través de esta iniciativa, empresarios y productores se contactan con importadores, distribuidores, mayoristas, retail y cadenas de supermercados. También conocen las tendencias innovadoras del sector, su competencia y la potencialidad de cada mercado. 

4. Sabores de Chile
El programa Sabores de Chile consiste en la organización e implementación de un evento de promoción comercial/multisectorial, que tiene como objetivo promover, aumentar y diversificar las exportaciones chilenas de alimentos, bebidas y otros productos y servicios, en una gira que puede abarcar uno, dos o tres mercados objetivos, apoyados fuertemente en los referentes de marketing comunicacional. 

 

El evento considera fundamentalmente reuniones de negocios para las empresas chilenas participantes, degustación de productos, seminarios técnicos sectoriales de interés y visitas en terreno a mercados mayoristas, supermercados, tiendas especializadas y otros dependiendo de los intereses de las empresas.

5. Muestra y cata

Muestra y Cata lleva una gran variedad de sabores, aromas, colores y texturas a los paladares de los principales importadores, periodistas y líderes de opinión de los mercados de mayor relevancia para nuestra industria alimenticia.

ProChile se encarga de mostrar lo mejor de la industria vitivinícola nacional en eventos especialmente diseñados para lucir los mostos nacionales. En cada destino, ProChile organiza seminarios y degustaciones dirigidas a importadores, distribuidores, tiendas, restaurantes, hoteles, supermercados, prensa y líderes de opinión.

La Muestra y Cata es un instrumento para las viñas chilenas, que se encuentran en búsqueda de importador o bien, para las que ya lo tienen, como una actividad de apoyo para el posicionamiento frente a clientes y prensa especializada.

6. Misiones comerciales

Apoyo de ProChile para la realización de viajes de negocios de un conjunto de empresas exportadoras que visitan uno o más mercados relevantes para su oferta exportable. Son fundamentales en el trabajo que hace ProChile para el posicionamiento internacional de las pequeñas y medianas empresas.

7. Seminarios especializados 

ProChile organiza seminarios especializados en diversas materias relacionadas con el comercio exterior y las industrias de exportación.


Algunas de los temas de estos eventos son: certificaciones, servicios, acuerdos comerciales, situación económica mundial, gestión de riesgo en el comercio exterior, aduanas, oportunidades comerciales en mercados específicos, entre otros. 

•  ProChile: Centro de información

Prochile tiene un sistema  de información especializado en comercio exterior que pone al servicio del exportador para recabar antecedentes, que le permitirán conocer las potencialidades de un mercado, las características de los principales competidores de Chile y disponer de la información necesaria para planificar la inserción de sus productos y/o servicios en el mercado de su interés. Dentro de estos servicios se encuentran:

1. Directorio Exportador
2. Estadísticas de Comercio Exterior
3. Estudios de Mercado
4. Estudios a Pedido
5. Asistencia al Exportador
6. Cyberexport: Centro de Orientación al Exportador
7. Informativos
•  ProChile en La Habana

ProChile cuenta con una Representación Comercial en la Embajada de Chile en Cuba que apoya la gestión internacional de las empresas exportadoras chilenas. Dentro de sus funciones se encuentran:

1. Promover la oferta exportable chilena de bienes y servicios dentro del mercado cubano.

2. Generar información de dicho mercado sobre regulaciones, forma de operar, entidades que intervienen, productos con demanda potencial, etc.

3. Responder las consultas de los empresarios chilenos sobre importadores y oportunidades de su oferta exportable en el mercado cubano.

4. Entregar información especializada a las empresas importadoras y distribuidoras cubanas sobre proveedores en Chile de sus demandas.

5. Proponer y ejecutar proyectos de promoción de exportaciones dentro del mercado cubano, tales como encuentros con importadores, seminarios empresariales, misiones comerciales, elaboración de estudios de mercado, presentación de productos en coordinación con empresarios, muestra y cata de vinos, etc.

6. Colaborar con el empresariado chileno radicado en Cuba en sus necesidades.

7. Apoyar la participación de Chile en la Feria Internacional de La Habana tanto de empresarios que desean hacer negocios con Cuba, como de otros con interés en  consolidarlos.

8. Apoyo a la implementación de acuerdos comerciales, en este caso, el Acuerdo de Complementación Económica Nº 42 vigente firmado entre Chile y Cuba.

Contáctenos para mayor información:
	
	Yahima Rodríguez

Representación Comercial 

Embajada de Chile en Cuba

Ave. 33 Nº 1423 E/14 y 18, Municipio Playa, La Habana, Cuba

(53 7) 204 1222 Ext.108  Fax: (53 7) 204 1694

yrodriguez@minrel.gov.cl

www.prochile.cl
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SECTOR EMPRESARIAL

Empresa Cítricos Arimao

La Empresa Cítricos Arimao tiene la misión de transportar, beneficiar y comercializar las producciones citrícolas para la exportación de fruta fresca para la industria, ventas directas al turismo y ventas para el consumo interno (población), producir vegetales para ventas al turismo, producir posturas de cítricos y frutales para la venta, así como producir materiales de construcción para insumir y vender a las UBPC y trabajadores de la empresa. De igual forma realiza la venta de los insumos fundamentales a las UBPC y los servicios siguientes: reparación y mantenimiento de las máquinas agrícolas y accesorios de riego, aplicaciones fitosanitarias, bombeo de agua para riego, centro de gestión, asesoría técnica, construcción de vivienda y tienda de estímulo para trabajadores.

Los principales productos que comercializa son los cítricos, frutales, jugos, pulpas, conservas de vegetales, tubérculos, raíces, hortalizas, vegetales, viandas, cereales, granos, flores y carbón vegetal, tanto en moneda nacional como en divisas con destino a la exportación, al sistema del turismo, a la industria y a terceros. También comercializa medios de control biológico (entomófagos, entomopatógenos y biopreparados), materia orgánica, humus de lombriz, pienso criollo, plantas condimentosas y medicinales frescas o secas, semillas botánicas y agámicas que incluyen posturas, yemas y esquejes de cítricos, frutales y forestales en moneda nacional.

Asimismo la empresa presta servicios de beneficio de productos agropecuarios, de tecnología de producción, maquinaria agrícola, fumigación, riego, de nivelación y drenaje, cosecha, transportación de cargas, de maquinaria, servicios técnicos de aplicación de medios biológicos, procesamiento de datos primarios, fertilización, almacenaje, fitosanitarios, tracción animal, doma de bueyes y aserrado de madera. Brinda servicios de construcción y reparación de envases para los cítricos, montaje y reparación de sistemas productivos, carpintería y reparación de caminos y viales. Además presta otros servicios como reparación y mantenimiento de la maquinaria agrícola ligera y pesada e implementos de equipos y sistemas de riego, de equipos de fumigación y de construcción, de taller automotor, chapistería, soldadura, pintura, tornería, ponchera y herrería.

Sus principales clientes son las empresas Cítricos Caribe S.A., Combinado de Cítricos Ceballos, Empresa de Acopio y Comercialización de Productos Agropecuarios, Empresa Frutas Selectas, UBPC, Cadenas del Turismo,  Cubanacán,  Gran Caribe, Horizontes Cuba Mar y Gaviota. 

La empresa ha obtenido varios reconocimientos y premios como son el de Empresa Responsable por el Medio Ambiente en los años 2006 y 2008, Certificación de buenas técnicas agrícolas para comercializar frutas frescas en el mercado Europeo (EUREGAP) 2005-2006 y Premio Nacional de la eficiencia por los resultados económicos y productivos 2010. 
Para más información puede contactarnos a través de arnaldo@citar.co.cu
Fax: (057) 437230 

Tel: (057) 437125 y 433292  
/////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////

CALIDAD 

¿En qué circunstancias se aplica el Acuerdo MSFxe "Acuerdo MSF"?

El Acuerdo MSF se aplica a todas las medidas sanitarias y fitosanitarias que puedan afectar, directa o indirectamente, al comercio internacional. Las medidas sanitarias tratan de la salud de las personas y de los animales, y las medidas fitosanitarias están relacionadas con la preservación de los vegetales. El Acuerdo incluye la protección de peces y fauna salvaje, bosques y flora salvaje, pero excluye la protección del medio ambiente per se, y el bienestar de los animales.
Para los propósitos del Acuerdo MSFxe "Acuerdo MSF", las medidas sanitarias y fitosanitarias están definidas como medidas aplicadas en cuatro situaciones:
· Para la protección de la vida y la salud de los animales o preservar los vegetales de los riesgos resultantes de la entrada, radicación o propagación de plagas, enfermedades, organismos portadores de enfermedades u organismos patógenos.

Ejemplos de este tipo de medidas MSF son las restricciones sobre las frutas de áreas con la plaga de la mosca de la fruta, o una prohibición de importación de ganado vivo proveniente de manadas infectadas por la tuberculosis bovina para prevenir la radicación y propagación de la enfermedad al ganado del país.
· Para la protección de la vida y la salud de las personas y de los animales de los riesgos resultantes de la presencia de aditivos, contaminantes, toxinas u organismos patógenos en los productos alimenticios, las bebidas o los piensos.

Ejemplos de típicas medidas MSF son las restricciones sobre las importaciones de manzanas que contienen una cierta cantidad de residuos de pesticidas, o las regulaciones aplicadas a las importaciones de productos de aves de corral que contienen salmonela. Los medicamentos veterinarios dados a los animales de granja y que pueden suponer una amenaza para los humanos que más tarde consumen la carne dentro de esta categoría. Están excluidos los riesgos para la salud humana que surgen de los centros de nutrición o tratamientos médicos.
· Para la protección de la vida y la salud de las personas de los riesgos resultantes de enfermedades propagadas por animales, vegetales o productos de ellos derivados, o de la entrada, radicación o propagación de plagas.

Esta categoría de medidas incluye aquellas tomadas para prevenir la propagación de la rabia o la prohibición de importar carne y productos cárnicos de regiones infestadas con la fiebre aftosa.
· Para la prevención o limitación de otros perjuicios resultantes de la entrada, radicación o propagación de plagas.

Una medida que pertenece a esta categoría es la tomada por un país que prohíbe la importación de ciertas malas hierbas que pueden causar daños importantes eliminando a especies animales y vegetales nacionales, sin causar necesariamente una enfermedad.

Algunas características importantes del Acuerdo MSFxe "Acuerdo MSF" se comentan brevemente más abajo.
· No discriminación. Los Miembros de la OMC no pueden aplicar medidas que constituyan una restricción encubierta del comercio internacional. No se permite la discriminación injusta entre los Miembros en los que predominan condiciones idénticas o similares.

· Armonización. Se alienta a los Miembros a basar sus medidas sanitarias y fitosanitarias en normas, guías o recomendaciones internacionales establecidas por la Comisión del Codex Alimentariusxe "Comisión del Codex Alimentarius", la Oficina Internacional de Epizootias (OIExe "OIE, Oficina Internacional de Epizootias"), y el Convenio Internacional de Protección Fitosanitaria (véase la pregunta 11).
· Equivalencia. Los Miembros entablarán, cuando reciban una solicitud a tales efectos, consultas encaminadas a la conclusión de acuerdos bilaterales o multilaterales de reconocimiento de la equivalencia de medias sanitarias o fitosanitarias concretas. El Acuerdo MSFxe "Acuerdo MSF" reconoce las vías de asegurar la inocuidad de los alimentosxe "Inocuidad de los alimentos" o la protección de la salud de los animales y vegetales entre los países.
· Evaluación del riesgoxe "Evaluación del riesgo". Los países Miembros han de establecer sus medidas sanitarias y fitosanitarias sobre la base de una evaluación de los riesgos existentes, utilizando las técnicas de evaluación del riesgo elaboradas por las organizaciones internacionales competentes.
· Áreas libres de enfermedad. Los Miembros han de reconocer los territorios que otros Miembros afirman que son zonas libres y zonas de escasa prevalencia de plagas o enfermedades, y para las que aportarán las pruebas necesarias. Estos últimos, también deben facilitar un acceso razonable a sus territorios para inspecciónxe "Inspección", pruebas y otros procedimientos pertinentes.
· Transparenciaxe "Transparencia". Se requiere a los Miembros que notifiquen los cambios en sus medidas sanitarias y fitosanitarias y faciliten información sobre estas medidas. Para esto, los Miembros han de establecer una autoridad nacional de notificación de medidas MSF que no estén basadas en normas, guías y recomendaciones internacionales, y que pueden tener un impacto significativo sobre el comercio. También han de establecer un servicio nacional de información para proporcionar información sobre las medidas MSF aplicables a sus países.
· Procedimientos de control, inspección y aprobación. Los requisitos para estos procedimientos están detallados en el Anexo Ca/ del Acuerdo MSFxe "Acuerdo MSF". Estos procedimientos incluyen los sistemas nacionales para aprobar aditivos o para establecer las tolerancias de contaminantes en productos alimenticios, bebidas o piensos.

El Acuerdo MSFxe "Acuerdo MSF" también trata de la asistencia técnica a países en desarrollo, el tratamiento especial y diferenciado a los países en desarrollo y países menos adelantados, la solución de diferenciasxe "Solución de diferencias" y el establecimiento de un Comité de Medidas Sanitarias y Fitosanitarias que servirá regularmente de foro para celebrar consultas.

a/  Titulado Procedimientos de Control, Inspección y Aprobación.
Tomado de: Gestión de la Calidad de Exportación: libro de respuestas para pequeños y medianos exportadores, La Habana, CCI/CEPEC/NC, 2005
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PERFIL DE PAÍS

Federación de Rusia (I)
1- Datos Generales

1.1- Datos básicos del país

Nombre Oficial: Federación de Rusia
Capital: Moscú
Situación geográfica: Se extiende por todo el norte de Asia y alrededor del 40% de Europa (principalmente Europa Oriental). Limita al norte con Finlandia, al noroeste con Estonia y Letonia, al centro con Bielorrusia y Ucrania. Tiene fronteras comunes, empezando por el noroeste y siguiendo el sentido antihorario, con Noruega, Finlandia, Estonia, Letonia, Bielorrusia, Lituania, Polonia, Ucrania, Georgia, Azerbaiyán, Kazajstán, China, Mongolia y Corea del Norte.
Superficie: 17.075.400 Km2 (Es el país más extenso del mundo)
Clima: Amplia variedad climática, desde clima continental, predominante, hasta mediterráneo
Principales ciudades: Moscú y San Petersburgo

División administrativa: El país está dividido en 86 sujetos de la Federación: 48 regiones, 21 repúblicas, 7 distritos autónomos, 7 territorios administrativos (Krai), 2 ciudades (Moscú y San Petersburgo) y una Región Autónoma (la Hebrea, con capital en Birobidyán). 

Principales recursos naturales: Posee las mayores reservas de recursos minerales y energéticos del mundo, así como también las mayores reservas de recursos forestales y la cuarta parte de agua dulce no congelada del mundo

Grupos étnicos: Existen 176: rusos (79,8%), tártaros (3.8%), ucranianos (2%), chuvashios (1.1%), bashkires (1.2%) y otros (12.1%).

Religión: Predominantemente ortodoxa rusa. También musulmana y otras.

Lengua oficial: El ruso. También coexisten más de 150 lenguas extranjeras y la principal de éstas es el inglés, aunque su uso y conocimiento no están muy extendidos.

Moneda: El rublo

Tasa de cambio: 1 rublo= 0,036954915 USD dólar; 1 USD dólar= 27.06 (2010); 1 € euro= 33.94 (2010)

Principales puertos: Se encuentran en el Mar Báltico, el Mar Ártico, el área del Mar Negro y el Mar de Azov, el Mar Caspio y Extremo Oriente.
Principales Aeropuertos: Moscú (Sheremetyevo 1, 2 y 3, Vnúkovo, Domodiédovo y Býkovo), San Petersburgo (Púlkovo), Kazán, Yakutsk y Vladivostok.

Carreteras: La red de carreteras tiene una longitud de 871 000 km, de los cuales 738 000 están pavimentados. Las carreteras de acceso público sumaban 601 000 km a finales de 2006. Entre los proyectos prioritarios destaca la futura autopista Moscú-Vladivostok (sería la autopista nacional más grande del mundo) y, especialmente, el proyecto de construcción de la autopista de peaje Moscú-San Petersburgo.

Ferrocarriles: La red de ferrocarriles rusa tiene una longitud de 150 000 km, de los cuales 87 000 (la mayoría de vía ancha) son de uso general y 63 000 de uso industrial. La longitud de las vías electrificadas es de 43 000 Km, lo que representa un tercio del total. El ferrocarril es el medio de transporte más importante en la Federación Rusa, con una cuota del 42,6% en transporte de mercancías y un 35% del de pasajeros. 

Moscú es el centro neurálgico de donde parten las líneas principales. 
1.2- Población

Rusia tiene unos 140 millones de habitantes lo que da una densidad media de unos 8 h/km2, sin embargo la mayor parte del país está deshabitada, con densidades medias inferiores a los dos h/km2.Las zonas más pobladas son la Gran Llanura Rusa y el oeste de los Urales, sobre todo en el entorno de Moscú. 
La mayoría de la población rusa es urbana. Más del 73% de la población vive en ciudades. 

El 14% de la población tiene menos de 15 años, el 72% tiene entre 15 y 65 años, y el 14% más de 65 años. En relación a la distribución por sexos, el 46,49% de la población son hombres y el 53,51% mujeres. 

1.3 Tipo de Gobierno

La Federación Rusa es una república federal democrática, de carácter presidencialista, en la que la Constitución regula la división de poderes en ejecutivo, legislativo y judicial. El presidente es elegido por sufragio universal directo por un mandato de cuatro años y sólo puede ser reelegido una vez.

El presidente es el “Comandante en Jefe de las Fuerzas Armadas” y firma las leyes federales. Puede además firmar decretos sin tramitación parlamentaria. Con la aprobación de la Duma, nombra al primer ministro, a los presidentes del Banco Central de Rusia y del Consejo de la Federación, a los jueces del Tribunal Constitucional, Tribunal Supremo y Tribunal Supremo Mercantil, y al fiscal general. 

En la actualidad el presidente es Dmitri Medvedev, elegido mayoritariamente por la población en marzo de 2008. 

El Gobierno está compuesto por el primer ministro (desde el 8 de mayo de 2008 Vladimir Putin), 17 ministros, sus respectivos viceministros, agencias y servicios federales. El Gobierno es el encargado de aplicar las decisiones tomadas por el presidente y el parlamento.

Es una república federal multipartidista en la cual los principales partidos son Rusia Unida, el Partido Comunista de la Federación Rusa, el Partido Liberal Democrático de Rusia y Rusia Justa.

1.3.1- Organización administrativa del Estado

Rusia es una federación y una república semipresidencialista, donde el presidente es el jefe de estado y el presidente del gobierno (primer ministro) es el jefe de gobierno. La Federación Rusa está constituida como una democracia representativa con la existencia de una división de poderes.

Poder Ejecutivo: Se ejerce por el gobierno al frente del cual se encuentra el primer ministro, del que dependen 17 ministerios. 

Poder legislativo: El poder legislativo es responsabilidad de las dos cámaras de la Asamblea Federal. La Cámara Baja que está constituida por la Duma Estatal, con 450 diputados elegidos por sufragio universal directo sobre una base territorial y la Cámara Alta que es el Consejo de la Federación, con 178 miembros, dos por cada una de las 89 repúblicas y regiones de la Federación, la cual adopta leyes federales, declara la guerra, aprueba tratados, maneja las finanzas y puede aprobar un impeachment por el que puede destituir al presidente. 

Poder judicial: El gobierno se regula por un sistema de controles y balances definidos por la constitución de la Federación Rusa, la ley fundamental del país y el contrato social para el pueblo de la Federación Rusa. Es ejercido por la Corte Constitucional, la Corte Suprema, la Corte Suprema de Arbitraje y las cortes federales de menor nivel, cuyos jueces son nombrados por la Asamblea Federal por recomendación del presidente, interpretan las leyes y pueden abolir leyes si estiman que son inconstitucionales.

Gobierno subnacional: El país está dividido en 86 sujetos de la Federación. Las repúblicas están dotadas de constitución. Las regiones se rigen por estatutos. La elección de los gobernadores se realiza por designación del presidente ruso, sujeto a aprobación por el parlamento regional, que puede ser disuelto en caso de que rechace al candidato presidencial.

1.3.2- Partidos Políticos

Rusia Justa es un partido de centro-izquierda del sector oficialista, que se ha constituido a finales de 2006 y es liderado por Sergei Mironov, presidente de la Cámara Alta del Parlamento. Este partido surge como resultado de la fusión de ROSSISKAYA PARTIYA ZHIZNI (Partido de la Vida, del presidente del Consejo de la Federación Sergey Mirónov), RODINA (Patria, escisión nacionalista del Partido Comunista) y ROSSISKAYA PARTIYA PENSIONEROV (Partido de los Pensionistas). Rusia Justa compite directamente con el partido comunista KRPF.

LDPR (Partido Liberal-Democrático de Rusia, de Vladimir Zhirinóvsky) es un partido de derecha, de posturas más nacionalistas que los anteriores. 

KPRF (Partido Comunista de la Federación Rusa, de Gennady Ziugánov) es el partido de izquierda, sucesor del antiguo PCUS. Había mantenido mayorías cómodas en la Duma hasta las últimas elecciones, en las que perdió la mitad de sus diputados. 

1.4- Marco Legal

Sistema fiscal: El Ministerio de Finanzas (ALEKSÉY L KUDRIN) tiene las competencias en materia de política presupuestaria y fiscal, bajo su supervisión se encuentran los servicios federales de impuestos, seguros, la inspección financiero-presupuestaria y el tesoro. La norma básica reguladora del sistema fiscal ruso es el Código Tributario, dividido en una parte general equivalente a la Ley General Tributaria española, que entró en vigor el 1ro de enero de 1999 y una parte especial, con la regulación detallada de cada uno de los impuestos federales, y a la que se van añadiendo nuevos capítulos.

Sistema impositivo: El sistema impositivo está estructurado en tres niveles, según cual sea la autoridad competente para el establecimiento del gravamen:

· Impuestos federales: fijados por las autoridades federales y aplicables en todo el territorio del país. Entre otros se encuentran: el Impuesto de Sociedades, el IVA, el Impuesto de la Renta sobre Personas Físicas, el Impuesto Social Único, los impuestos especiales, el arancel aduanero y las tasas aduaneras.

· Impuestos regionales: establecidos por las autoridades de los sujetos de la Federación (repúblicas, regiones, etc.). Son los siguientes: el Impuesto sobre el Patrimonio Empresarial, el Impuesto sobre el Juego y el Impuesto sobre los Medios de Transporte.

· Impuestos locales: fijados por las autoridades municipales, que no pueden crear nuevas figuras impositivas ni aplicar tipos superiores a los fijados por la ley. Son los siguientes: el Impuesto sobre el Patrimonio de las Personas Físicas y el Impuesto sobre el Suelo.

2- Economía

La economía rusa, por su tamaño, es una de las principales del mundo, pero existen en ella grandes desequilibrios entre zonas muy desarrolladas y zonas claramente subdesarrolladas.

La región de Moscú contribuye con cantidades desproporcionadas al PIB, mientras que gran parte de Rusia, especialmente las comunidades rurales en Siberia se encuentran muy atrasadas. Su índice de desarrollo humano es de 0,817, alto para el mundo pero bajo para Europa.

En el 2009 se mostraron claramente los efectos de la crisis y el motor de la economía fue el consumo, que en términos absolutos creció más de un 7% con respecto a 2008 y su peso relativo en el gasto total se incrementó en 6 puntos. 

En el 2010 la situación mejoró apreciablemente y la crisis, o al menos su punto más bajo, se dio por superada, si bien el gobierno elaboró un nuevo plan de medidas anticrisis (además de mantener algunas de las adoptadas en el 2009) con una dotación presupuestaria de R 195 000 M (€ 4.875 M) que tienen como prioridades el estímulo de la demanda interna, la  modernización, incentivos a la innovación, desarrollo de infraestructuras y sectores clave de alta tecnología, desarrollo de las PYME y apoyo al mercado laboral para mantener la estabilidad social.

2.1- Estructura económica

La economía rusa es una economía en transición. Por ello, las fronteras entre lo estructural y lo coyuntural a veces no son nítidas, siendo en ocasiones muy ilustrativas las referencias a la coyuntura económica y a las reformas, tanto las que están en curso como las proyectadas por el Gobierno.

Es una economía poco diversificada, hasta el punto de que la producción de materias primas supone más del 60% de la producción industrial. Aun así, es cada vez más competitiva, y depende cada vez menos de los recursos primarios, viéndose favorecida por los crecientes precios del petróleo, mayores inversiones del exterior, mayor consumo interno y mejor estabilidad política que promueven el crecimiento económico.
Hoy en día la economía rusa es claramente de servicios, éstos son el 58% del PIB.

2.1.1- Sector primario

La agricultura rusa ha perdido gran parte de su productividad y de su peso económico con sólo un 5% en la estructura del PIB y un 10% en términos de empleo. 

Las grandes zonas agrícolas rusas se encuentran en la parte europea, especialmente al sur de Moscú, y en el sur de Siberia. Trigo, arroz, cebada, maíz, centeno, algodón y remolacha azucarera son los productos principales. A pesar de estar entre los mayores productores mundiales de estos productos apenas exporta.

En las mismas zonas agrícolas, pero también en zonas más frías al norte, encontramos enormes cabañas ganaderas, tanto de bovino, la principal, como de ovino, porcino, caballar y aviar. Los recursos forestales son muy importantes, pero muy difíciles de explotar, ya que se encuentran en la taiga, con temperaturas muy bajas.

Posee las mayores reservas de recursos minerales y energéticos del mundo (gas natural, carbón, petróleo y metales) sin explotar, y es considerada la mayor superpotencia energética. Así como, las mayores reservas de recursos forestales y la cuarta parte de agua dulce no congelada del mundo. Tiene capacidades naturales y de mercado para incrementar la exportación de los productos energéticos que posee.
2.1.2- Sector secundario

La industria rusa posee un peso relativo en el PIB con un 39,5% y en el empleo con un 27% de participación.

Rusia es uno de los principales productores de petróleo, sólo detrás de Arabia Saudita, y gas natural, del que es el principal productor del mundo. El peso de este sector en la economía rusa es enorme, ya que representa un elevado % del PIB, del valor de las exportaciones y de los ingresos del presupuesto federal. 

En los Urales y las montañas siberianas se encuentran grandes vetas de carbón, que es la fuente de energía principal en Siberia. Los grandes recursos hidrológicos hacen que Rusia sea unos de los principales productores de energía hidroeléctrica del mundo. 

La industria rusa está en exceso orientada a la industria pesada y de equipo, con una presencia menor, pero creciente, de la industria ligera, que es la que proporciona un mayor valor añadido por la venta al público. Sufrió, al igual que la agricultura, un profundo proceso de reconversión y se caracteriza por una baja competitividad de los sectores industriales orientados al mercado interior.
Las zonas industriales son las mismas que en el período soviético: Moscú, San Petersburgo, Oms, Vladivostok, etc. En general toda la Rusia europea al sur de Moscú y el eje del Transiberiano en Siberia.

Rusia es actualmente el cuarto productor mundial de productos siderúrgicos, sin embargo la mayoría de industrias productoras todavía utilizan tecnología anticuada y equipamiento obsoleto que data de los años 70 o incluso antes.

La industria de metalurgia no ferrosa es una de las más importantes de la producción nacional. El mayor crecimiento en producción se refleja en los sectores de cobre, níquel y cinc. Este sector está principalmente enfocado a la exportación, ya que el mercado exterior es el destino de las ¾ partes de la producción, lo cual hace que este sector sea vulnerable ante shocks externos.

2.1.3- Sector terciario

Según los datos oficiales del Servicio Federal de Estadísticas de Rusia (Rosstat), Rusia es una economía de servicios, ya que éstos representan el 55,9% del PIB. Este sector emplea a 45 millones de personas, número que aumenta cada año, frente al número de trabajadores de los sectores de la agricultura e industria, que disminuye.

2.2- Distribución minorista y mayorista en Rusia

Rusia es un mercado que posee una gran extensión territorial, en el que las comunicaciones son a veces precarias y que se encuentra todavía inmerso en un proceso de reformas.

Para la selección de los agentes y distribuidores la mejor forma es cultivar personal y proceder gradualmente. Las compañías extranjeras buscan generalmente alternativas de distribución regional, muchas de éstas escogen a los pequeños, pero crecientes distribuidores. 

Los agentes rusos ayudan a los pequeños distribuidores a poner los productos en tiendas, manejo, transporte y campañas de publicidad. Pero por el tamaño de estos sujetos y el poco volumen de operaciones se están limitando los productos a las grandes ciudades como Moscú, San Petersburgo y otros centros regionales. 

Algunas compañías extranjeras tienen sus propios representantes en las grandes ciudades y estos venden directamente a los grandes importadores, quienes toman posesión de los bienes fuera de Rusia e importan por su propia cuenta.

Las compañías extranjeras acostumbran utilizar los sistemas de distribución occidentales con unos canales bien definidos y altos presupuestos de publicidad. Las compañías rusas en contraste tienen malos canales de distribución. Aunque en los últimos años han aumentado de forma considerable, en las principales ciudades, los estilos de almacenes de occidente. Los canales menos formales trabajan en las afueras de Moscú y San Petersburgo. 

La distribución en Rusia está estructurada en:

Sociedades por acciones independientes: Esta gran distribución no se ha terminado de formar.

Franquicias: Éstas han tenido un rápido crecimiento, fundamentalmente en Moscú y San Petersburgo. Las mayores oportunidades en cuanto a la creación de franquicias están en la comida rápida, servicios de impresión y fotocopias, reparación y mantenimiento de coches, etc.

Distribución a nivel nacional: Sólo en algunos productos de consumo inmediato y frecuente.

2.2.1- Distribución minorista

En los últimos años se ha producido una expansión de las grandes cadenas de distribución, sin embargo el 70% de la distribución minorista está concentrada en Moscú. Con la saturación de los mercados de Moscú y San Petersburgo, mercados maduros donde la distribución moderna ha desplazado a los establecimientos de formatos soviéticos o a los mercadillos, las cadenas han comenzado a abrir establecimientos en las regiones rusas más importantes. Existe una tendencia creciente a favor de la gran distribución y a la proliferación de los centros comerciales y supermercados. Este sector tiene un papel fundamental para la distribución de productos importados.

2.3- Sistema bancario y financiero

El sistema bancario ruso está estructurado en dos niveles, Banco Central de Rusia (BCR) y banca comercial. El BCR tiene las competencias habituales de un banco central. Dentro de la banca comercial hay tres grupos diferenciados: bancos estatales, bancos privados y bancos extranjeros.

El BCR es responsable de regular las actividades bancarias. Este banco establece las reglas, pautas, y requisitos obligatorios para los bancos y entidades de crédito en todo el territorio ruso.

A pesar de su crecimiento en los últimos años, el sistema bancario ruso es de tamaño reducido con 1047 entidades de crédito en el 2010, de ellas, 81 son de propiedad totalmente extranjera y 224 tienen participación extranjera en diverso grado. Tiene un alto grado de concentración y está dominado por los bancos de propiedad estatal, con más de un tercio del total de activos bancarios y casi el 60% de los depósitos de los hogares. 

2.4- Navieras y líneas aéreas

Navieras

Rusia tiene una extensa línea de costa de más de 37 000 km y dispone de 43 puertos marítimos. Los principales se encuentran en el Mar Báltico (San Petersburgo, Arjángelsk, Kaliningrado, Múrmansk), el Mar Negro (Novorossiysk -principal puerto exportador de petróleo-, Sochi), el Mar Caspio (Olya, Majachkalá) y Extremo Oriente (Vladivostók, Najódka, Vostóchny, Vanino). Por éstos últimos transitan más del 95% de las mercancías con destino al Lejano Oriente. Además, Rusia cuenta con 102 000 km de vías fluviales navegables.

Áreas 

Rusia cuenta con 329 aeropuertos civiles, de los cuales 69 son internacionales. Los aeropuertos más importantes y con mayor tráfico son los de Moscú (Sheremetyevo 1 y 2, Vnúkovo, Domodiédovo y Býkovo), San Petersburgo (Púlkovo), Kazán, Yakutsk y Vladivostok.

Rusia cuenta con varias líneas aéreas, Aeroflot es la línea aérea nacional de Rusia y la mayor de las existentes en el país. Su base es el Aeropuerto Internacional de Moscú- Sheremetyevo, desde el cual opera a Europa, América y Asia. 

2.4.1- Líneas y áreas que operan desde Cuba hacia Rusia

· Air Europa

· Air France

· Iberia Cargo

· Cubana Cargo (Cubana de aviación)
· Aeroflot
3- Comercio exterior e inversiones

El volumen del comercio exterior muestra del 2007 al 2008 una tendencia creciente, resultado del incremento de las exportaciones y también al crecimiento de las importaciones. Aunque en el 2009 existe un punto de inflexión, debido a la evolución desfavorable de los precios de los productos energéticos y a la disminución de la demanda externa; así como a la disminución de las importaciones como parte del programa anticrisis. La balanza comercial muestra superávit del 2007 al 2009.
La mayor parte del comercio exterior de la Federación Rusa se realizó tanto en el 2008 como en el 2009 con países de fuera de la Comunidad de Estados Independientes (CEI). El principal socio comercial es la UE. La dependencia energética de Europa con respecto a Rusia es probablemente menor de la que, comercialmente, tiene Rusia con respecto a la UE. La segunda región en importancia es la de países APEC y en tercer lugar figura la CEI.

En el primer trimestre de 2011, el superávit comercial fue de $ 52 600 M, un 2,3% menos respecto al mismo período de 2010. La mayor parte ($ 43 000 M) corresponde al comercio con países fuera de la CEI, con los que el saldo positivo se he reducido en un 5,5%. 

3.1- Exportaciones

En la estructura de la exportación predomina, en el 2008 y 2009, el capítulo de combustibles minerales, con un 79,3% y un 59,6% del total respectivamente. El segundo capítulo, fundición, hierro y acero; también se mantiene. Las exportaciones de maquinaria y equipos son tan sólo un 4,4% y 5,5% del total, en cada año.

Según datos del BCR en el 2009 el valor de los servicios exportados fue de $ 41 700 M y el de los importados fue de $ 61 600 M., de forma que resulta un saldo negativo de $ 19 900 M. Un 80,5 % de las exportaciones y 89% de las importaciones corresponden a países fuera de la CEI. El saldo es negativo en todos los capítulos excepto en el de transporte, principalmente debido al superávit ($ 1 530 M) en transporte por tuberías. El mayor déficit ($ 15 038 M) se registra en el capítulo de viajes personales, es decir, el turismo, sólo parcialmente compensado por un superávit ($ 3 628 M) en los viajes de negocios.

En el 2010, las exportaciones estuvieron dominadas por los hidrocarburos, que representan habitualmente más del 60% del valor total de las ventas al exterior. Específicamente los combustibles minerales han representado 72,1% del total de la exportación -33,5% productos petrolíferos, 17,9% los productos derivados y 10,7% el gas- la fundición de hierro y acero el 5,6% y los fertilizantes el 2,1%.

3.2- Importaciones

Las importaciones tienen una estructura altamente dependiente de la tecnología y contemplan productos que Rusia posee en abundancia. Durante el 2009, bajo los efectos de la crisis, las importaciones incluyeron un por ciento considerable de artículos suntuarios y de artículos para el consumo directo de hogares y empresas como bienes finales.

Los principales capítulos de la importación en 2010 fueron: maquinaria y equipos, maquinaria eléctrica, vehículos, productos farmacéuticos, plásticos, óptica y carne.

3.3- Balanza de pagos y deuda externa

La deuda soberana en Rusia es muy reducida, tras la devolución anticipada –en agosto de 2006- de la totalidad de la deuda contraída con los países del Club de París. 

Paralelamente a la reducción de la deuda oficial se ha producido un fuerte aumento del endeudamiento exterior de bancos y empresas, de forma que la deuda externa total a finales de 2009 ascendía a $ 471 600 M. La mayor parte, $ 298 500 M, corresponde a las empresas y $ 127 200 M al sector bancario. El 1ro de enero de 2010, la deuda era de $ 31 300 M, de los que $ 26 300 M eran nueva deuda rusa, $3 200M deuda pendiente de la ex URSS y $ 1 800 M de las administraciones subfederales.

De acuerdo al BCR, la balanza por cuenta corriente registró en 2010 un superávit de $ 71 129 M., un 46% más que en 2009 (aunque inferior en 30% al de 2008). En el cuarto trimestre el superávit se redujo a $ 14 300 M, 15% menos que en similar período del año anterior, a pesar del aumento del precio del crudo, debido principalmente a la reducción de los ingresos por inversión en $ 9 000 M. 

El saldo de la balanza comercial fue de $ 167 488 M, con exportaciones por valor de $ 396 441 M e importaciones de $ 228 953 M, con un crecimientos de 31,2% y 29,7% respectivamente. Por su parte, el valor de los servicios exportados fue de $ 44 476 M y el de los importados $ 72 270 M, de forma que resulta un saldo negativo de $ 27 794 M. 

En la cuenta financiera se registró un déficit de $ 30 500 M. La inversión extranjera directa en el sector no financiero se redujo a $ 28 600 M ($ 1 700 M menos que en 2009) y la inversión rusa en el extranjero, $ 41 900 M, también fue inferior en un 7% a la del año anterior. Por su parte la salida neta de capital fue de $ 38 000 M ($ 9 000 M en enero), sustancialmente inferior a la de 2009 ($ 52.400 M).

Tal y como se ha indicado anteriormente, el aumento del precio del petróleo he elevado la cifra de reservas internacionales hasta situar a Rusia en el tercer país con mayor cantidad de ellas, solo por detrás de China y Japón, y por delante de países como Arabia Saudita, primer productor de crudo del mundo.

(Continúa en el próximo número)
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Como parte del trabajo continuo entre el CEPEC y ProChile, el pasado 18 de octubre sesionó el I Taller CEPEC-ProChile, con la presencia de la Representante Comercial de la Embajada de Chile en Cuba, Yahima Rodríguez y una representación de nuestro Centro.

ProChile es la Dirección de Promoción de Exportaciones, organismo dependiente de la Dirección General de Relaciones Económicas Internacionales del Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile. Dicho organismo promueve el desarrollo de la oferta exportable nacional, aprovechando nuevos nichos de mercado y apoyando la promoción del turismo, incluyéndolo como un sector más dentro de ésta. Esta institución enfrenta hoy un escenario de gran dinamismo, donde los empresarios requieren de una gestión ágil y de herramientas de apoyo eficaces para enfrentar con éxito los crecientes desafíos que presentan los mercados internacionales.

La Representante Comercial explicó las características generales de Chile, país abierto al mundo, que promueve el libre comercio y busca activamente acuerdos con otros países, así como acuerdos de libre comercio, de asociación y complementación económica, de alcance parcial y acuerdos comerciales que a Chile le interesa llevar adelante. El mercado al cual acceden con beneficios comerciales alcanza el 62,5 % de la población del mundo.

Además en el taller se abordaron los servicios que ofrecen proporcionando una síntesis de cada uno. Éstos son:

· Concurso de Promoción de Exportaciones

· Convocatoria Marcas Sectoriales

· Programa de Formación Exportadora

· Ferias Internacionales

· Sabores de Chile

· Muestra y Cata

Pro Chile, al igual que el CEPEC, cuenta con un Centro de Información donde se puede realizar todo tipo de consulta relacionada con estadísticas de comercio exterior sobre las exportaciones e importaciones, estudios de mercados y otros documentos. 
Para los especialistas del CEPEC este taller constituyó una oportunidad para nutrirse acerca del trabajo que otros centros homólogos realizan y cómo perfeccionar las actividades que el centro desarrolla. Asimismo es un paso más para estrechar las relaciones de trabajo entre ambas instituciones, con el objetivo de continuar desarrollando el intercambio comercial entre los dos países.
Por: Rebeca Pérez

        Especialista en Promoción, Comunicación e Imagen

        CEPEC

………………………………………………………………………………………….

El CEPEC en la vigésimo novena Feria Internacional de la Habana

Al igual que en años anteriores el Centro de Promoción del Comercio Exterior y la Inversión Extranjera de Cuba (CEPEC) estuvo presente en FIHAV 2011 (la vigésimo novena entrega), celebrada del 31 de octubre al 5 de noviembre. El centro, cuya misión fundamental es la promoción del comercio exterior y la inversión extranjera, encaminó sus actividades a la búsqueda de nuevos socios comerciales para las empresas cubanas, la promoción de la oferta exportable cubana y el intercambio con centros homólogos. 

Asimismo la presencia del CEPEC en este evento tiene como objetivo promover sus servicios entre el empresariado que asiste a la feria, pues son ellos los destinatarios principales de los servicios y el apoyo que el centro provee.

Entre las principales actividades destacan los encuentros sostenidos con representantes de varios de los centros homólogos asistentes, por ejemplo con las señoras Sofía Elizabeth Ortiz y Milagros Mejías, representantes del Centro de Exportaciones e Inversiones de la República Dominicana (CEI-RD); el señor Sandro Millan Villagómez, Jefe de la Unidad de Promoción de Bolivia del Ministerio de Relaciones Exteriores, VM de Relaciones de Comercio Exterior (C-Probol); el señor Brahimi Djamel, Jefe de Estudios del Departamento de Promoción de la Agencia de Algeria de Inversiones (Andi); la señora Katering Pérez, Encargada de Mercado de ProChile; el Sr. Patricio Salazar, Director de Gestión de Comercio e Inversión del Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio e Integración de Ecuador y el Sr. Esneider R. Gomez Romero, Segundo Secretario de la Embajada de la República del Ecuador en La Habana, así como con la Sra. Adriana Lorena González Valenzuela representante de ProMéxico. 

Específicamente con la Andi y la Dirección de Gestión de Comercio e Inversión del Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio e Integración de Ecuador se sentaron las bases para la futura firma de convenios de cooperación, con el objetivo de promover el intercambio económico entre los países de origen de estas instituciones y Cuba. Además, se acordó elaborar un plan de acciones en apoyo al Acuerdo de Colaboración que fue firmado entre el CEPEC y el CEI-RD en el 2010, durante la visita realizada por el VM Aurelio Mollineda a ese país.   
Como usualmente se hace, el CEPEC, en coordinación con la Cámara de Comercio realizó recorridos por los diferentes stands de las empresas representadas en el pabellón cubano con delegaciones de empresarios extranjeros interesados en conocer las principales entidades comercializadoras y sus productos, según los sectores de su interés.

Entre las delegaciones atendidas durante los recorridos destacan la de empresarios mexicanos que trabajan bajo el amparo del programa Al-Invest, la delegación de la Cámara de Comercio de México D.F. y el señor Richard Ramrekha de la firma Cuba Trin Medical Supplies Ltd, de Trinidad y Tobago. En especial, los recorridos por las empresas cubanas del sector farmacéutico realizadas por este último dieron como fruto inmediato la elaboración de cartas de intención con dos de las empresas visitadas. 

Otra actividad importante fue la reunión sostenida con delegados del MINCEX en las provincias, con el objetivo de promover los servicios del CEPEC y la manera en que éste puede apoyar el trabajo de las delegaciones y los territorios, además de compartir experiencias y conocer más acerca de cómo se trabaja el fomento de nuevos productos para la exportación en los territorios. 

Asimismo destacan las presentaciones “El CEPEC y sus nuevas proyecciones” y “El ABC del comercio exterior cubano” en el Salón Ronda de Negocios de la Cámara de Comercio para los empresarios extranjeros fundamentalmente, interesados en conocer cómo realizar negociaciones con Cuba. 
A lo largo de la feria fueron atendidos empresarios con intereses diversos acerca de empresas cubanas y su oferta exportable. 

Sin dudas este evento es un espacio en el que el CEPEC logra estrechar vínculos con empresarios, centros homólogos y posibles socios comerciales de diferentes países, así como también promocionar la oferta exportable cubana y las nuevas oportunidades de negocios que puedan surgir.      

Por: Anabel Alpízar
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Sitios útiles en Internet para la actividad comercial

http://www.asocana.org/
Asociación de Cultivadores de Caña de Azúcar de Colombia. En su página web se puede encontrar información sobre la situación actual del sector, cultivadores asociados, otras organizaciones del sector, estadísticas (con precios del país y precios internacionales) e informes de entidades externas.

Idioma: español

http://www.minag.gob.pe/
Ministerio de Agricultura de Perú. Los links que incluye permiten conocer novedades relacionadas con el sector en el país, noticias sobre el sector agropecuario y acceso a otras instituciones relacionadas.

Idioma: español

http://www.ine.cl/
Instituto Nacional de Estadísticas de Chile. Contiene estadísticas de empleo y desempleo,  índices de precios al productor, al consumidor y al por mayor, así como estadísticas económicas de diversos sectores, publicaciones y boletines.

Idioma: español

http://www.plancameral.org/../cameral/marcoppx.asp
Esta página le ayudará a conocer de forma detallada las herramientas especializadas y qué procedimientos se deben seguir para participar con éxito en ferias, encuentros profesionales y visitas comerciales en origen y en destino especializadas en la subcontratación industrial. Contiene un directorio de empresas españolas importadoras y exportadoras y la relación de cámaras de comercio por cada provincia de España.

Idioma: español

http://guiamexico.com.mx/
Guía comercial de México. Directorio de empresas, organismos y servicios mexicanos.

Idioma: español

http://www.agroexportadores.com/colombia.html
Asociación Latinoamericana de Exportadores Agrícolas. Red que incluye exportadores por producto y por país.

Idioma: español

http://www.ecomercados.org
Página en Internet relacionada con la agricultura orgánica. La meta general es promover las exportaciones y los nichos de mercado de los productos orgánicos y de comercio justo  mediante el desarrollo de capacidades de mercado entre las organizaciones y la integración en las asociaciones de promoción de exportaciones (APEX).

Permite acceso a catálogo de productos, empresas, publicaciones y directorios.

Idiomas: español, inglés

http://www.comxport.com/dic/index.php
Glosario de términos de negociación de comercio exterior. 

Idiomas: español, portugués
Por: Ana Liliam Ruiz 

       Especialista en Información Comercial, CEPEC

       ana.ruiz@mincex.cu
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ADEMÁS

Origen de los nombres de marcas famosas

Muchas veces escuchamos mencionar los nombres de marcas reconocidas a nivel internacional e incluso conocemos del éxito y prestigio que han alcanzado, así como de los productos que se comercializan bajo su amparo, pero ¿sabemos con certeza el origen de estas marcas? Por ejemplo ¿por qué una empresa que fabrica productos informáticos los comercializa bajo una marca que es el nombre de una fruta? O ¿qué elementos dieron origen al nombre de la famosa bebida Coca Cola?...

Este espacio pretende ilustrar acerca de los orígenes más remotos de algunas de las marcas más famosas e interesantes. También incluimos algunos productos cuyos nombres tienen, igualmente, un interesante origen. ¡Aprenda y disfrute!
Amazon: El nombre de la compañía debía empezar por A, puesto que los buscadores de Internet recogían los resultados de las búsquedas por orden alfabético. Amazon fue el nombre que más les gustó a sus creadores ya que se trata del río más ancho del mundo, pero no es sólo eso, según explicaban, es diez veces mas ancho que su inmediato competidor. El 9 de febrero de 1995, el nombre Amazon.com quedó registrado en una corporación de Delaware, y se convirtió en la primera marca que se registró con la coletilla “com”. 

Google: Este buscador, ideado por dos estudiantes de Stanford en 1995, recibe el nombre del término con que el matemático Eduard Kasner definió el número 10 elevado a 100. Un uno seguido de cien ceros, un Googol. Sin embargo, debido a un error al registrar dicho nombre, al final quedó registrado como “Google”.

Apple: Fue la primera empresa informática en romper con el genero visual robusto de IBM. Steve Jobs decidió vender ordenadores con el nombre de esta fruta, en homenaje a la casa discográfica de los Beatles, que se llamaba de la misma manera.

Coca Cola: En 1886, John Styth Perberton de Atlanta, en EEUU, elaboró una bebida no alcohólica a partir de hojas de coca y de extracto de nuez de cola, que comenzó a gozar de gran popularidad por su agradable sabor y por sus virtudes euforizantes. 

Jacuzzi: Los siete hermanos italianos Jacuzzi, que vendían bombas de agua para las granjas, construyeron en 1956 una bomba sumergible para bañeras. La idea nació dada la necesidad de un familiar de recibir tratamientos diarios de hidroterapia. El resultado fue una nueva forma de relajarse.
Levi’s: Los primeros Levi’s fueron ropa de los mineros de San Francisco, hacia 1850. Se trataba de unos petos de loneta marrón que el emigrante bávaro Levi Strauss les había confeccionado.
Linux: Este sistema operativo informático se llama así por su primer desarrollador, Linus Torvald, con un cambio de la “s” por “x” en honor a Unix, el sistema operativo (líder en el mundo de los grandes servidores) del cual procede.
Lucky Strike: Su creador, el doctor R.A. Patterson, asoció su tabaco con los buscadores de oro californianos. De ahí surgió el nombre de “Lucky Strike” o “golpe de suerte”.
Motorola: En 1928, Paul Galvin funda la Galvin Manufacturing Company para fabricar radios de coches, adaptando las radios de la época, conocidas como vitrolas. Galvin llamó a su radio Motorola, fusión de las palabras “motor” y “vitrola”. Fue en los años 60 del siglo XX cuando comienzan a fabricar teléfonos móviles.

Por: Gretel Diez Nodarse
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Glosario de términos de Comercio Exterior. “T” (I)
Tarifa Exterior Común (Common External Tariff). Derechos de aduana comunes aplicables por los miembros de la Unión Europea a la importación de mercancías procedentes de terceros países. Equivale al Arancel Aduanero Común.

Tasa de cambio (Exchange rate). Precio de una moneda valorada en unidades de otra y que fluctúa en función del diferencial de los tipos de interés (corto plazo) y de las tasas de inflación (largo plazo) de los países. Se trata, por tanto, del número de unidades de una moneda que puede ser cambiada por una o cien unidades de otra moneda. Tipo de interés.

Tasa de cobertura (Cover rate, coverage ratio). Referida a la balanza comercial, porcentaje de importaciones que pueden pagarse con las exportaciones realizadas durante un mismo periodo de tiempo. Cobertura comercial.

Techo (Cap). Producto financiera, aparecido en 1983, que cubre el riesgo de que el tipo de interés suba por encima de un nivel preestablecido. Viene a constituir una especie de opción que proporciona a su poseedor el derecho a recibir del vendedor de la misma  (a cambio de una comisión), la diferencia que exista, en unas determinadas fechas, entre el tipo de interés de referencia y el fijado de antemano, sobre una cantidad concreta. Mediante esta fórmula, una empresa puede predeterminar el coste máximo (techo) de la financiación que necesite, pues si los tipos de interés suben por encima del precio estipulado, la entidad con la que haya suscrito el cap pagará la diferencia entre el tipo de interés de mercado y el fijado en dicho instrumento. Su complemento, por oposición, se encuentra en el suelo.   

Terminal de transporte (Transport terminal). Referido a los INCOTERMS, significa una terminal de ferrocarril, una estación de flete, una Terminal o depósito de contenedores, una Terminal de mercancías polivalente, o cualquier otro lugar de recepción parecido. 

Términos comerciales (Comercial terms). Cláusulas reconocidas internacionalmente en virtud de las cuales se determinan los derechos y deberes recíprocos de los contratantes en las transacciones comerciales con el exterior. Están representadas con sencillas siglas que facilitan a los comerciantes el conocimiento de sus obligaciones contractuales referidas al precio, gastos y riesgos de las mercancías objeto de la compraventa. INCOTERMS. Condiciones internacionales de venta. Condiciones de entrega.     

Territorio aduanero (Customs territory). Aquel por el que circulan libremente las mercancías sin formalidades o control aduanero alguno. El territorio aduanero no tiene por qué coincidir, obligatoriamente, con las fronteras nacionales ya que, en ocasiones, varios países pueden constituir un solo territorio aduanero al haber adoptado una política aduanera común y uniforme en esta materia, como sucede en la Unión Europea. Por el contrario, dentro de un territorio aduanero pueden existir territorios o enclaves a los que nos e aplica la política aduanera común.  

Tiendas libres de impuestos (Duty-free shops). Establecimientos comerciales ubicados en el área internacional de los puertos y aeropuertos en los que se venden, exentos de impuestos, los más diversos productos (tabacos, licores, regalos, etc.) a los viajeros que salen del país. 
Tomado de: Diccionario de Comercio Internacional, Lázaro Hernández Muñoz, ICEX, 2002.

