RECONHECIMENTO E GERENCIAMENTO DO VALOR DA MARCA
EMPRESARIAL: INVESTIGACAO JUNTO AS EMPRESAS
PERTENCENTES AO SETOR DE GOVERNANCA CORPORATIVA DA
BM&FBOVESPA

Resumo

Atualmente é bastante comum encontrar empresas a&@resenca de bens intangiveis
superiores a seus bens tangiveis. As marcas, comdesgses bens, representa para muitas
organizacgdes o seu principal patriménio, entretgméto grau de subjetividade inerente € de
dificil mensuracdo. Diante deste contexto, o objetiesta pesquisa € investigar junto as
empresas de Governanca Corporativa da BM&FBOVESPAstas registram e gerenciam o
valor de sua marca empresarial. Para tal, um estwiticasos é realizado com a aplicacéo de
um questionario junto as empresas pertencentessma de Governanca Corporativa. A
pesquisa é exploratéria e descritiva, com abordageatitativa e fonte priméaria dos dados.
Os resultados obtidos foram: (i) a maioria das esgs (75%) ndo possui nenhum tipo de
registro de Marcas em seu Balanco Patrimonial (BR); 100% das empresas que
responderam ter algum tipo de registro de Marca8Poinformaram que tal registro foi
realizado pelo seu Custo Historico; (iii) praticarteetodas as empresas alegaram néo utilizar
os demonstrativos contabeis financeiros como instnio de gestdo de sua Marca; (iv) 25%
das empresas afirmaram que utilizam o valor de agéss cotadas na BM&FBOVESPA
como alternativa para gerenciar sua marca; (v) 8&% empresas ja haviam recorrido a
utilizacdo de servicos de empresas especializadasavaliacdo patrimonial em algum
momento; (vi) as empresas consideram que as categde capital intelectual - Ativos
Estruturais, Ativos Humanos e Ativos de RelacionaimegEdvinsson e Malone, 1998) -
configuram-se como fator contributivo a valorizagde® suas marcas. Como conclusao
constatou-se que boa parte das empresas ndo coahealr de sua marca perante o
mercado.

Palavras-chave:Ativos Intangiveis. Marcas. Gerenciamento. Empré&asencentes a B M
& F BOVESPA.

1 INTRODUCAO

Na marca organizacional, concentra-se um dosipaiscAtivos Intangiveis de muitas
organizagdes. Com base na imagem que se procietirrefda percepcdo que é gerada aos
olhos do mercado, é que séo estabelecidos mudestelnando-se estes capazes de agregar
um valor bastante superior a marca, caso a medeja associada a algo capaz de suprir as
necessidades e aos anseios dos consumidores aamibgmpo.

Estudos apresentados pela empresa norte-amehntartazand famosa e reconhecida
na area de avaliacdo patrimonial de empresas,grasesmta anualmente uma lista das marcas
mais famosas em nivel mundial, revelam a imporégatibuida e a agregacao de valores as
grandes marcas. O que a ninguém surpreenderiaica pae lidera o ranking ha varios anos
€ a Coca-Cola, estimam-se que seus Ativos Intaisgéuperem algo em torno de 10 vezes os
seus Ativos Tangiveis. Entretanto, apesar da irapoi atribuida aos bens intangiveis,
principalmente quando se fala em marcas, existeiasdgarreiras impostas quando o assunto
€ reconhecimento do valor em termos monetarios.

David Aaker (2001) considera que o valor patrimbaie uma marca € formado por
ativos tais como a consciéncia da marca, assocagéemarca, qualidade percebida e a
fidelidade de clientes as marcas. Pelos itens itles@& perceptivel o grau de subjetividade
existente, o que reflete em sérias dificuldadessedetraduzir estes bens para termos



monetarios. Entretanto, para que se possa geramoiddem de forma apropriada € preciso
que se reconheca 0 mesmo.

No presente estudo buscou-se a abordagem domi@ncas apresentando os aspectos
relativos aos seus atributos e valores intrinsedesforma a contemplar a importancia do
reconhecimento de seu valor em termos monetario cierramenta de gestdo para as
empresas. Pelo grau de subjetividade inerente @m gitos Ativos Intangiveis, neste caso,
delimitando o ativamarca o problema impde-se nas barreiras existentesprgjadicam a
avaliagdo e a transformacdo desses itens em temureetarios, devido ao grau de
arbitrariedade atribuido. A Contabilidade Finareeaom seu objetivo principal de fornecer
informacgdes relevantes quanto a situacdo patrirha@@auma empresa aos seus USUArios
internos e externos, auxiliando o processo de gest&veria estar nessa realidade
mensurando e demonstrando o capital — seus beargjineis — que move as organizagdes
atuais e as do futuro. Entretanto, pelo grau derariedade existente, simplesmente, ndo os
reconhece, apenas nas transacdes que envolvem sesnldsos efetivos, tais como
aquisicoes.

Questiona-se na atualidade a relevancia atribui@oritabilidade. Como se pode
confiar em demonstrativos que néao refletem a réa@hgao de uma empresa? Que tipos de
recursos estariam as empresas necessitando eeramralheios a Contabilidade? Faz-se
necessario um repensar constante sobre essesogassntos. Apesar da dificuldade de
mensuragdo, sabe-se que é possivel, pois a Imglatelum dos paises que permite a
capitalizacdo dos valores das marcas em seus bal®TRINGHETTI, 2001).

Considerando esse contexto, a pergunta de pesguesaforma este trabalho As
empresas pertencentes ao setor de Governanca Guypmda BM&FBOVESPA reconhecem
o valor de sua marcaAssim, tem-se como objetivo geral investigar juasoempresas de
capital aberto pertencentes ao setor de Goverr@ogmrativa da BM&FBOVESPA se estas
registram e gerenciam o valor de sua marca empaks@ara responder ao objetivo geral,
foram formulados os seguintes objetivos especifiqis identificar se as empresas
selecionadas possuem algum tipo de registro denanea no Balanco Patrimonial; sem caso
positivo verificar se o valor registrado foi infoado pelo Valor de Mercado ou Custo
Historico, bem como verificar a representatividadevalor da Marca registrado em relacao
aos ativos totais da empresa; (ii) investigar serapresas fazem uso dos demonstrativos
contabeis financeiros como instrumento de gestacsude Marca; (iii) investigar se as
empresas fazem uso de ferramenta(s) para geraeciativo Marca; (iv) questionar sobre a
utilizacdo de servicos especializados em avaliggdiomonial para mensurar o valor de sua
Marca; e, (v) identificar a importancia que as ezsps atribuem aos elementos de Capital
Intelectual, segundo a classificacdo proposta peirsson e Malone (1998).

A presente pesquisa estd estruturada em cinceseApos esta secdo de carater
introdutorio, segue a secao 2 com a fundamentagéica, a secdo 3 apresenta a metodologia
de pesquisa utilizada no estudo, a se¢ao 4 apaesemesultados obtidos e suas discussoes, a
secao 5 apresenta as conclusdes e recomendagbdesim, € apresentado as referéncias.

2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 Ativos Intangiveis

Estima-se que atualmente os Ativos Intangiveis)&bnstituam significativa parcela
do capital de uma organizacdo, muitas vezes emsnivaito superiores aos elementos
tangiveis. Ativos intangiveis sao recursos incagpércontrolados por uma empresa com
capacidade de produzir beneficios futuros. Os ane elementos de composicao podem ser
encontrados em marcas e nomes de produtos, pesqudesenvolvimento, patentes,
franquias, desenvolvimento deftware dentre outros (SANTOS; SCHMIDT, 2002).



Edvinsson e Maloneapud SANTOS, 2003) consideram Ativos Intangiveis corso a
raizes que sustentam uma companhia, sendo elesanfoor os responsaveis pela
sobrevivéncia de uma empresa em longo prazo, reesse devendo ser acompanhados e
gerenciados a fim de poder detectar prematuranwrakuer problema, com o intuito de
manter a companhia viva no mercado em longo prazo.

2.2 Marcas

Estima-se ser a marca uma das principais fontegaltees de muitas empresas.
Marcas famosas, tais como Coca-Cola, Microsoft dee Nagregam muito mais valor pelo
que representam ao mercado, em funcdo de sua ndarcue o somatorio de seus ativos
fixos. Neste sentido, estudos apresentados Ip&tabrand no ano de 2001 revelam que o
valor da marca Coca-Cola chega a representar ateéedes mais do que a soma de todos 0s
Ativos Tangiveis da empresa, colocando-a em proriagar dentre as marcas mais valiosas
do mundo (SILVA, 2002).

A marca pode ser definida como um nome, termo),ssfrmbolo oudesign ou ainda
uma combinacdo de todos esses itens com o fim elatifidar produtos ou servicos,
diferenciando-os da concorréncia (COBRA; RIBEIROQO®). Ja para Smith e Paap(d
BARRETO; FAMA, 1998, p. 61) conceituam marca conend® “um agregado de ativos
intangiveis que, quando tomados em conjunto, colozg@roduto no mercado”. Ainda para o
autor, “[...] a marca do comércio € a parte magsificativa da marca, representando a sua
protecdo legal e sendo utilizada para identificar ppodutos e distingui-los dos da
concorréncia”.

Segundo Philip Kotler (1996), os fabricantes gak@am marcas em seus produtos
utilizam-se de quatro opcdes ou estratégiaddayra individual a empresa nao vincula sua
marca ao seu produto; jarca global utilizacdo de uma mesma marca para todos 0s
produtos; cMarcas separadas por familias de produtgsutilizada, em geral, quando uma
empresa fabrica produtos muito diferenciados; e
d) Marca de empresa combinada com marca de proddtacula a marca da empresa com a
marca individual de cada produto.

2.2.1 Valor Patrimonial da Marca

Segundo Aaker (2001, p. 175), “o valor patrimomialuma marca € um conjunto de
ativos e obrigacdes associado a um nome de magicab®lo que agrega ou subtrai valor do
que é fornecido por um produto ou servico para lEntes dessa empresa ou para ela
propria”. Na concepcdo do autor esses ativos posiEmagrupados em quatro categorias:
Consciéncia de Marca, Associacdes de Marca, QuigiBarcebida e Lealdade a Marca.

Uma marca poderosa possui alto valor patrimoilal.acordo com Aaker (1991), o
valor patrimonial da marca sera maior, quanto negidorem a lealdade, consciéncia da
marca, qualidade percebida, fortes associacdes @emutros ativos, tais como patentes,
marcas registradas e relacionamentos de canaisl(ER,T1996).

Da mesma forma que qualquer outro ativo, a maregiga ser cuidadosamente
administrada para que nao tenha seu valor patrahdapreciado. Todo esse processo requer
manter ou melhorar a consciéncia da marca, su&dgdal e funcionalidades percebidas, suas
associacOes positivas, dentre outras praticaseBxge também investimentos continuos em
pesquisa e desenvolvimento (P&D), propaganda, emted servicos aos distribuidores e
consumidores, além de outras praticas (KOTLER, 1996

2.3 Aspectos Contdbeis no Reconhecimento e Regigii®Marcas

Os Ativos Intangiveis, de acordo com a Lei n.18/63 em seu artigo 178, sao
compostos pelos “direitos que tenham por objet lecorpéreos destinados & manutencgéo
da companhia ou exercidos com essa finalidadeydived o fundo de comércio adquirido”



(IUDICIBUS; MARTINS; GELBCKE, 2008, p. 45).

O subgrupo Ativos Intangiveis sera composto, ptatade itens incorpéreos, tais
como marcas, patentes, direitos autorais e de ss@ice fundo de comeércio (também
conhecidos comayoodwill), gastos com pesquisa e desenvolvimento, etc. BGKIE;
IUDICIBUS; MARTINS, 2008).

2.3.1 Mensuragéo apos reconhecimento

A Lei n. 6.404/76 trazia em seu teor a permigsidile de reavaliacdo de ativos como
um todo. Entretanto a Deliberagdo n. 183/95 ragtriesses ativos apenas aos bens tangiveis
do Ativo Imobilizado, observados os aspectos ddimaedade do bem. Tal fato se justificava
pela alta tendéncia de desvalorizacdo desses dBBEBCKE; IUDICIBUS; MARTINS,
2003).

A partir de 2008, em que passou a vigorar a Leiln638/2007, revogando alguns
dispositivos da Lei n. 6.404/76, os ativos de mgdml ndo mais poderdo ser reavaliados,
independente de serem tangiveis ou intangiveis.

2.4 Estudos Similares

Este estudo bibliografico foi realizado no intuitte investigar a existéncia de
pesquisas similares envolvendo os temas Ativondginvaeis e marcas. Foram encontrados
varios estudos realizados nessa area, conformacdésis no Quadro 1, com diversos focos
de pesquisa.

Quadro 1- Estudos Similares

Autor Titulo Foco ou Objetivo do Estudo
Analisar a criacdo de valor
. : Criacdo de valor de marca — estudmporcionada pela marca
Stringhetti (2001) de caso no Banco do Brasil corporativa BB a luz dos principais

modelos de gestdo de marca.

Valorizacdo da Marca: ma|Objetiva a obtencdo de um
proposta de modelo alternativo \@mtendimento dos modelos
avaliacao de marcas existentes de avaliacdo de marca

Silva (2002)

O objetivo é apresentar e discutir| os
Scorecard da  Marca: umeelementos que permeiam oS
alternativa para a mensuracao |donceitos de marca e valor |[da
valor da marca marca. Proposta de um modelo|de
mensuracgéao e analise.

Milone (2003)

Estudo de caso que objetiva saber
Kirchner (2003) A influéncia das concessdes |qual a influéncia que um fabricante

valor da marca: um estudo de cas@gYamaha) teve sobre o valor de uma
concessao a um comerciante.

Demonstrar a importancia da
evidenciacdo do valor da marca
Santos (2003) Evidenciacdo do valor da marca como ferramenta de gestdo para
usudrios internos e externos da
Contabilidade.

O objetivo principal deste artigo| é
analisar a relacdo entre a varigvel
Ativos Intangiveis e politicas ddependente de estrutura de capital
Basso, Kayo e Teh (2004) financiamento: A influéncia dagendividamento) e as variaveis
marcas e patentes sobre a estruindependentes representativas | de
de capital Ativos Intangiveis de inovacao
(patentes) e de relacionamento ¢om
publicos estratégicos (marca).




O objetivo é a discussdo do atual

L stdgio em que se encontra a
Um estudo sobre a avaliacao o R
ontabilidade no que tange | a

Nascimenteet al. (2004) valor da marca a preco de mercado

~ - ivulgacéo do valor de mercado das
e sua retratacdo pela Contabilidade
marcas pelas empresas, bem como a

aderéncia destas a esta pratica.

Gestdo de marcas para o merca}go :
valiar o valor das marcas das

externo: um estudo das empresas .
empresas paulistas produtoras | de

Marqui (2004) paulistas produtoras de aIimento§ ~
- alimentos, calcados e confecgdes no
calcados e confecgcdes para
~ mercado externo.
exportacao.
O objetivo do estudo de caso é
auxiliar a preparacao dos
Strehlau e Strehlau (2007) Um jogo de cartas: COPAG administradores, desenvolverido

habilidades e conhecimentos para
proteger marcas e produtos |de
falsificacao.

Fazer uma comparagdo entrel o
modelo produzido por Aaker (1997)
S

cOm o de Azoulay e Kapferer
(2003) a respeito da medicdo |de
personalidade da marca.

Personalidade de Marca: Como

Parente e Pontes (2008) mede?

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os estudos apresentados no Quadro 1 se diferemi@iapnesente pesquisa por esta
investigar junto as empresas listadas no setor dever@anca Corporativa da
BM&FBOVESPA se estas reconhecem o valor de suaanalém dos recursos utilizados
como forma de reconhecer e gerenciar o valor danaes

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

A populacdo-alvo desta pesquisa sdo as empresasapial aberto listadas na
BM&FBOVESPA, no ano de 2008. Dentre essa populafgiam selecionadas as empresas
pertencentes aos setores do “Novo Mercado”, “NiVetNivel 1” e “Bovespa Mais”, dado o
fato que essas companhias fornecem uma maior tidad®, por terem suas acodes
negociadas na BM&FBOVESPA. A amostra € caracteasizagortanto, como nao
probabilistica, sendo ainda classificada como amgsin por acessibilidade ou conveniéncia.

A amostra foi caracterizada como tal devido ad Eeesso aos dados das empresas,
disponibilizados nasite da BM&FBOVESPA. Além da lista das empresas pedetes ao
setor de Governanca Corporativa, foram utilizadasmbém os enderecos eletronicos
destinados ao atendimento do investidor. Assimppulacado desta pesquisa € constituida
pelas 158 empresas que compde hoje o setor de ramgar Corporativa, entretanto, das
empresas selecionadas, apenas 12 se dispuserasponder aos questionarios enviados,
compondo estas, portanto, a amostra desta pesquisa.

Utilizou-se para a coleta dos dados um questiomémbendo 13 questdes fechadas de
multipla escolha. O questionario foi elaborado pedmitores, tendo por base alguns dos
trabalhos explorados na fase da pesquisa biblicgréf documental. Os objetivos para sua
aplicacdo visavam responder ao objetivo geral etiobs especificos desta pesquisa. Foram
aplicadas também trés questdes, alheias a resjmstgetivo geral, que visavam identificar o
grau de importancia atribuido pelas empresas a@mesitos de Capital Intelectual em
contribuicdo ao valor de sua marca, como formaateptementar a idéia de Aaker (2001),
explorada no referencial teorico.

Os questionarios foram remetidos para o enderkgtcdmico disponibilizado pelas
empresas, para os investidoressite da BM&FBOVESPA, sendo que para as empresas que



nao retornaram aas-mails nem de forma positiva com os questionarios redidos, e nem
informando a indisponibilidade para uma respossaguestionarios foram remetidos uma
segunda vez.

A pesquisa realizada é enquadrada como do tipooexplia e descritiva. Na
concepcao de Beuren e Raupp (2003), a caractesizlacéstudo como pesquisa exploratoria
normalmente ocorre quando ha pouco conhecimentoe sabtemética a ser abordada,
portanto, busca-se conhecer com maior profundidaasunto, de modo a torna-lo mais claro
ou construir questdes importantes para a condugdeshuisa. Ja a pesquisa descritiva, para
Gil (1999), tem como principal objetivo descrevaracteristicas de determinada populacao
ou fendmeno ou ainda o estabelecimento de relagites as variaveis, sendo uma de suas
caracteristicas mais significativas a utilizacadédmicas padronizadas de coleta de dados.

A presente pesquisa abrange o campo tedrico ecqrddentro do campo tedrico,
serdo apresentadas estruturas, modelos e teazédas por alguns autores. Ja na parte pratica
abrange um estudo de casos multiplos. Quanto @égitt de pesquisa, realizou-se um estudo
de casos multiplos. Assim, o presente estudo, éasto por uma amostra das 12 (doze)
empresas que se dispuseram a responder aos gaastamnviados.

A lbégica da pesquisa € caracterizada como indutiRighardson (2008, p. 35)
apresenta a inducdo como “um processo pelo qualing@ de dados ou observagoes
particulares constatadas, podemos chegar a prépssigerais’. Sendo assim, parte de
premissas dos fatos observados para que se chego@ eonclusdo que contém informacdes
sobre fatos ou situacdes ndo observadas. Sendu, desinecessaria uma pesquisa mais
aprofundada para compreender os elementos quevfanma capital das marcas, os aspectos
contadbeis que envolviam o seu registro, além dein@g possiveis necessidades de
reconhecimento deste bem em termos valorativos ¢dermamenta de gestédo de negdcios.

ApoOs a fase de pesquisas, procedeu-se com um edtuckisos multiplos, a partir da
aplicacdo de um questiondrio com as empresas uau@sll ao sistema de Governanca
Corporativa pertencentes a BM&FBOVESPA. Portantilljzau-se nesta pesquisa dados
também de fontes primarias, ou seja, foi realizada pesquisa de campo, visando identificar
o0 reconhecimento das empresas acerca de sua rala,de seus valores monetarios e
estruturais, as ferramentas utilizadas para idea¢idio e gestdo deste bem.

A abordagem do problema é dada de forma qualitafivabjetivo da pesquisa era a
analise e a reflexdo do contexto que envolve asasadesde 0s aspectos descritos por alguns
tedricos da area administrativa ao seu tratamestebido pela Contabilidade, buscando
também identificar o conhecimento e a forma quessens sdo monitorados e avaliados
pelas empresas selecionadas para a amostra.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Das 158 empresas selecionadas para amostra, qesttiesn ao setor de Governancga
Corporativa da BM&FBOVESPA, apenas 12 empresas ispuseram a responder o0s
questionarios enviados. Tal fato compromete dedertna a pesquisa, porém nao inviabiliza
0 estudo. Enfatiza-se que tal pesquisa nao é ghssvgeneralizacbes, dada a selecdo de
apenas um grupo bastante restrito de empresas.

4.1 Registro da Marca no Balango Patrimonial

Das empresas selecionadas para a amostra busdde+gdicar num primeiro
momento, aquelas que possuiam algum tipo de registmarcas no Balanco Patrimonial. As
respostas fornecidas seguem de acordo com o Giafico

Gréfico 1: Registro de Marcas no Balango Patrimonial
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Fonte: Dadosp@aquisa.

Dentre as 12 empresas respondentes, verificoues@%f delas, ou seja, 3 empresas,
possuiam algum tipo de registro, sendo que 75%), empresas, ndo possuiam nenhum tipo
de registro.

A Contabilidade Financeira hoje permite apenas gist® do custo original das
marcas. Das marcas construidas internamente, @ate-susto de registro no Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI), e dasraas adquiridas, o seu valor de
negociagcédo. A partir dos resultados encontradasn@se que 75% das empresas nao
possuem sua marca registrada e protegida pelo tNRPkinda, ndo tenham feito o registro
como um bem do ativo permanente.

As empresas foram ainda questionadas acerca @aaeipegistro existente. O intuito
era identificar as empresas que possuiam marcasdriddg e, portanto, uma estimativa
baseada em valor de mercado. Dentre 0s 25% quenaesam ter algum tipo de registro de
marcas no Balanco Patrimonial, foi predominantesea, 100%, o custo pelo valor original
de uma marca construida internamente, ou sejascosin o registro no INPI.

4.2 Representatividade da marca registrada em relag ao ativo total da empresa

A partir da identificacdo acerca da existéncia egistro de marcas no Balanco
Patrimonial, buscou-se ainda a verificacdo da speesentatividade em relacdo aos Ativos
Totais da empresa. As respostas vieram de acordaddrafico 2.

Gréfico 2: Representatividad#a marca registrada em relacdo ao Ativo Total
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Fonte: Dados da pesquis

Como ja havia sido apresentado anteriormente, 2asrpresas respondentes, apenas
25% possuiam registro de marcas no seu ativo. ®asses 25%, todas alegaram que a
representatividade da marca registrada em relagasea Ativo Total equivalia a valores
abaixo de 10%. Uma das empresas respondentes, favdalta de compreensao acerca do
guestionamento, alegou primeiramente ndo havestregie marcas no Balangco Patrimonial,
sendo que nesse questionamento afirmou que sua megistrada representava um valor
superior a 50% do seu Ativo Total.



A justificativa inicial para o questionamento centrava-se em avaliar, de modo
especial, as marcas adquiridas, tendo em vista gusto com o registro no INPI costuma ser
um valor bastante simbdlico em relacdo aos Ativesutha empresa. Porém, como ja foi
exposto no item 4.1, os registros sao de formaopn@thnte ao custo de protecdo da marca
junto ao INPI. Entretanto, a informacao vale commauforma interessante de confronto com
0 préximo questionamento realizado, acerca da septatividade da marca em relagdo aos
Ativos Totais desconsiderados os critérios contdbavidenciando o valor de mercado.

4.3 Representatividade da marca em relacao ao Ativintal da empresa

As empresas foram questionadas ainda acercaidwipgh existente entre o valor de
sua marca perante o mercado e o Ativo Total daesapconsiderando, portanto, seu possivel
valor de comercializacdo. Suas estimativas foramecopladas de acordo com o Grafico 3.

Gréfico 3: Representatividade da marca em relagdo ao Atited To
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Fonte: Dados da pesquis

Dentre as empresas respondentes, aproximadamekieodlseja, 5 empresas, nao
souberam ou n&o quiseram responder acerca do apastnto. Ja 25% das empresas
estimam que seu valor seja inferior a 10% do sewAlfotal. Pouco mais de 16%, estimam
sua marca estar valendo algo em torno de 21 a 3@b a 40%. Duas empresas, que
representam 17%, acreditam sua marca perante @aaerepresentar valor superior a 50%
do seu Ativo Total.

O intuito da questéo concentrava-se em reconheaimrebde entendimento e controle
gue as empresas possuiam acerca do valor de suassmae manifestavam algum
conhecimento da sua representatividade em relaggAtevos Totais, em detrimento ao que €
evidenciado pela Contabilidade Financeira, ou sejpartir da importancia atribuida pelo
mercado.

Perante a estimativa apresentada por duas dassaspes acreditar que sua marca,
construida de forma interna, esteja representalydosaperior a 50%, demonstra ser o seu
entendimento bastante apurado acerca do poteresakdem. Apesar de se tratar de uma
estimativa, a afirmacao leva a crer algum tipoed®nhecimento e controle do valor da marca
por parte da empresa.

4.4 Utilizacdo de Demonstrativos Contabeis como femmenta de gestéao

As empresas foram questionadas acerca da utilizadggalemonstrativos contabeis
financeiros como instrumento de gestdo das ma@m@wo ja era esperado, mais de 90% das
empresas alegaram nao utilizar os demonstrativogaloeis, sendo que uma delas nao
respondeu ao questionamento, ou seja, das respgesdeEnhuma evidenciou a utilizacédo
desse tipo de demonstrativo para tomar decis6éages as marcas.

4.5 Utilizac&o do valor das ac6es como ferramentadjestao
Diante da dificuldade existente acerca do registes marcas permitido pela



Contabilidade Financeira, buscou-se identificarumlgs alternativas que poderiam ser
relevantes para empresas como ferramenta de gistitas Marcas. Nesse caso, o valor das
acOes comercializaveis na BM&FBOVESPA surgiu commaalternativa, tendo em vista o
valor de negociagdo representar o seu valor deasermu seja, um valor atualizado e
relevante. As respostas vieram de acordo com adGréf

Gréfico 4: Utilizacdo do valor das agbes como ferramenta diige

Valor das A¢des como
ferramenta de gestao

m|Sim Ndo ™ N3o Respondeu

s

67%

Fonte: Dados éaquisa.

7z

Como é possivel perceber no Grafico 4, 25% das egapr ou seja, 3 das
respondentes afirmam utilizar o valor de suas agi¢sdas na BM&FBOVESPA como
ferramenta de gestdo de suas marcas. Ja dos @G#@uma das empresas nao respondeu e
67% alegam nao utilizar o valor de suas acdestparar decisdes pertinentes a marca.

Apesar de os valores comercializdveis na Bolsaotdesm alguma realidade em
relacdo ao mercado, o fato da existéncia de unta iretabilidade nesse tipo de negociacao
podera ser a justificativa de muitas empresas pams@o utilizacdo desse valor como
instrumento de deciséo.

4.6 Decisbes tomadas a partir do valor das agbedaaas na BM&FBOVESPA

Dando continuidade a questdo que abordava sobaéodas acdes cotadas na Bolsa
de Valores como base para tomar decisdes acercana@ss, foram selecionados alguns
elementos considerados relevantes no processatimgdescritos conforme a Quadro 2.

Quadro 2: DecisOes baseadas no valor das a¢g6es

Tipos de Decisédo Empresas
1123 4/ 5 6/ 7 8

1011 | 12| Total

[{e]

Definigdes acerca de expansao do negécio

Investimentos em publicidade e propaganda

Definicdo de pregos dos produtos / servigos

Definicdo de precos para contratos de licenciamemtyalties

Investimentos em estrutura interna e capacitacdoragonarios

N&o utiliza esses valores para tomar decisées

Outras

* Decisbes sobre captacdo de recursos

N&o respondeu

* Destacado pela empresa dentro do item "Outras”
Fonte: Dados da pesquisa.

Objetivou-se em um primeiro momento identificaregdecisées, envolvendo as
marcas, eram tomadas a partir dos valores das agtatas na Bolsa de Valores. Entretanto,
acreditando-se na interpretacdo dos respondenieseguencial das questbes, omitiram-se,
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na presente questdo, “decisbes acerca das marcasje leva a crer, a partir do
guestionamento anterior, que tais decisdes poderdsido interpretadas como um todo, ou
seja, a utilizacdo dos valores cotados na Bolsatpdo tipo de decisdo por parte da empresa,
dentre os itens destacados no Quadro 2.

Apesar da falha ocorrida na omisséo de tal dagmssivel perceber que muitos dos
itens assinalados pelas empresas, de acordo conuadrd 2, poderdo ser remetidos
diretamente as marcas, enfatizando o grau de A& das cotacdes na Bolsa como
ferramenta de gestéao.

4.7 Avaliacao Patrimonial

Prosseguiu-se perguntando as empresas se ja heaéamido, em algum momento,
aos servicos de empresas especializadas em awapagdmonial, como forma de se obter
um valor aproximado de sua marca. O retorno fadolde acordo com o Gréfico 5.

Grafico 5: Utilizacédo de servicos especializados em avalipgdiomonial

Avaliacao Patrimonial

mSim Nao ™ Naorespondeu

K

58% ’

Fonte: Dados éaquisa.

A partir do grafico apresentado, verifica-se qpegimadamente 34% das empresas
respondentes ja recorreram a servigos de avalfztéiononial. Dentre os 58% que afirmaram
nao ter utilizado esse recurso, uma das empresga alfato de isso ser recente no mercado,
apenas um ano e meio de existéncia, entretantegnpliee reconhecer e monitorar de forma
constante sua marca em um futuro proximo.

A justificativa para tal questionamento, assim com anterior baseado nas acdes
cotadas na Bolsa de Valores, consiste na idergdicalos recursos a que as empresas tém
recorrido, e se de fato recorrem, alheios a Cdidabde, como uma forma de reconhecer e
monitorar o valor de suas marcas a partir de us@ouwile mercado.

Além do questionamento acerca de ter utilizadondo servicos de empresas
especializadas em avaliacdo patrimonial, tentolegantar as circunstancias nas quais as
empresas necessitaram desse servi¢co. As princgssestas foram em processos de abertura
de capital, fusdo e incorporacdo, além de outrassselades que ndo foram especificadas
pelos respondentes. Buscou-se ainda identificatrel@as empresas que ja haviam realizado a
avaliacao patrimonial, se haviam dado continuidadsse processo, ou seja, se de tempos em
tempos efetuavam novo processo de avaliagcdo conaofomma de gerenciamento da sua
marca. Das respondentes, apenas 2 empresas afirmdili&Zar esse recurso de forma
continua.

4.8 Elementos de Capital Intelectual

Aaker (2001) descreve como valor patrimonial dacaars ativos atrelados ao nome
ou simbolo da marca, tal como: consciéncia da massociacbfes da marca, qualidade
percebida e lealdade a marca. Entretanto, apesess#gs elementos comporem boa parte do
capital da marca, é importante que se faca umexéafltambém das idéias trazidas por outros
autores destacados no referencial tedrico, quesapiaam os elementos de Capital Intelectual
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também como fatores que valorizam, mais ou menoagjmula capazes de desvalorizar o valor
patrimonial de uma marca.

Nesse sentido, buscou-se identificar a importagci@ as empresas atribuiam aos
elementos de Capital Intelectual, segundo as @lzssio proposta por Edvinsson e Malone
(apud SANTOS; SCHMIDT, 2002), divididos entre as catég®rde: Ativos Estruturais,
Ativos Humanos e Ativos de Relacionamento, comorfatterferente & valorizacdo de sua
marca perante o mercado.

4.8.1 Ativos Estruturais

Inicialmente as empresas foram questionadas adergeau de importancia atribuidos
aos seus Ativos Estruturais, tais como investingesto tecnologia, processos e sistemas de
informacé&o, como elementos contributivos para vzdgio da sua marca. As respostas foram
de acordo com o Gréfico 6.

Grafico 6: Grau de importancia atribuido aos Ativos Estrutupara o valor da marca

Importancia do Capital Estrutural
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Fonte: Dados da pesquis

Dentre as empresas respondentes, como € possieebpr no grafico acima, 50%
consideram seus Ativos Estruturais muito importsnte 34%, apenas importante, sendo que
8%, ou seja, apenas uma empresa, considera poymartamte ou contributivo para a
valorizacéo de sua marca sob a 6tica do mercado.

4 .8.2 Ativos Humanos

Prosseguiu-se questionando o grau de importatrdiaiao aos seus Ativos Humanos,
tais como talento, habilidade e capacitacdo deidnados como elementos contributivos
para a valorizacdo da sua marca. As respostasmeatpiacordo com o Gréfico 7.

Grafico 7: Grau de importancia atribuido aos Ativos Humarera p valor da marca
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Fonte: Dados da pesquis

Como é possivel perceber através do grafico apestmn42% das empresas
respondentes consideram seus Ativos Humanos comibo nmportantes ou apenas
importantes como elementos influentes e contribstpara o valor de sua marca.
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4 .8.3 Ativos de Relacionamento

Por fim, foram questionados acerca do grau de itApoia atribuidos aos seus Ativos
de Relacionamento, tais como contratos com cliediedicenciamentos e com fornecedores,
além de logotipos e demais elementos visuais. ggostas vieram de acordo com o Grafico
8.

Gréfico 8: Grau de importancia atribuido aos Ativos de Relamioento para o valor da
marca
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Fonte: Dados da pesquis

Pelo gréafico apresentado, nota-se que 50% dasesagpronsideram seus Ativos de
Relacionamento muito importantes, ja 34% atribuesma apenas importantes, e 8%
consideram como pouco importante ou relevante ageraento contributivo para o valor de
suas marcas.

Sob uma Optica geral dos trés elementos de Cdpitdectual destacados acima, é
possivel perceber a importancia e o reconhecimgu¢oas empresas tém atribuido a esses
elementos como fator contributivo a valorizacdo sd@s marcas. Apesar das limitacdes
existentes na amostra, ndo sendo passivel de tieagbas, 0 progresso ja é bastante visivel,
e estima-se ser o Capital Intelectual talvez o tquelemento que podera compor o valor
patrimonial da marca, de acordo com a propostaatery(2001).

5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

As marcas sugerem uma gama de elementos bastanf#ezos, porém de grande
importancia em termos valorativos. Muitas emprg@sascamente vivem de sua marca, sendo
esta seu principal patrimonio. Nesta visdo, exemgignificativos sdo as marcas exploradas e
reconhecidas mundialmente, tal como: Coca-Cola,rddaft, Mc’Donalds, dentre varias
outras. Neste sentido, foi objetivo desta pesqunsastigar junto as empresas de capital
aberto pertencentes ao setor de Governanca Caygordd BM&FBOVESPA se estas
registram e gerenciam o valor de sua marca empaksar

A partir das respostas advindas dos questionatestacam-se os seguintes resultados
obtidos por esta investigacdo. Verificou-se queagoria das empresas, ou seja, 75% delas
nao possuem nenhum tipo de registro de suas mawcasu Balango Patrimonial. Observa-se
que, dentre as 25% empresas que responderam ten a@igo de registro de marcas no
Balanco Patrimonial, 100% informaram que tal regi$bi pelo Custo Historico conforme os
custos com o registro no INPI. Quando as empresaamf questionadas acerca do
reconhecimento do potencial da sua marca perantsew ativo total, ou seja, a
representatividade desse bem em exclusdo ao qaecébido pela Contabilidade, 42% das
empresas nao responderam ou mesmo nao souberamdespgobre o potencial deste bem.

Ja 17% estimam que este esteja valendo mais del6G¥#u Ativo Total. As empresas
foram ainda questionadas acerca dos recursos daeaes utilizando como forma de
reconhecer o valor patrimonial de sua marca, deagreespondentes, praticamente todas as
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empresas alegaram nao utilizar os demonstrativaigloeis, ja o valor das acfes cotados na
BM&FBOVESPA forneciam base para 25% das empresasifiddou-se que 34% das
empresas ja haviam recorrido a utilizacdo de sesvige empresas especializadas em
avaliacao patrimonial em algum momento, sendo geaas duas empresas alegaram recorrer
a este tipo de recurso de forma continua. Dentre@g'sos disponiveis para mensuracao e
controle, verificou-se que a Contabilidade Finarece@m se mantido afastada, devido ao nao
reconhecimento dos Ativos Intangiveis construidternamente.

Em linhas gerais, diante das respostas fornecé&asyceptivel que grande parte das
empresas nao reconhece e monitora o valor de suaneadentre as que buscam esse tipo de
controle, sdo poucos 0s recursos disponiveis guaudiam nesse processo. Também foi
possivel perceber a complexidade existente e a®itaa impostas quando o assunto é
reconhecimento da marca pela Contabilidade Finemegiambém pelas proprias empresas.

Como conclusdo, o trabalho permitiu compreender gneda ha necessidade de
esclarecimentos quanto ao reconhecimento e gemeecta dos Intangiveis, bem como uma
maior cobranca da adequacao as normas a ser deapes orgdos competentes, de modo a
facilitar a compreensao dos usuérios de tais irdgdes.

Sugere-se como futuros trabalhos uma nova apbcde&uestionarios mediante uma
amostra distinta, preferencialmente de empresdasnoentes ao mesmo ramo de atividade,
como forma de analisar um caso individualmente.

REFERENCIAS

AAKER, David A; HAAG, Martin Albert. Traducdo PaulRicardo Meira.Administracéo
estratégica de mercadb. ed. Porto Alegre: Bookman, 2001.

AAKER, David A.; DAY, George S.; KUMAR, V.. Tradugad Reynaldo Cavalheiro
MarcondesPesquisa de Marketing. ed. Sdo Paulo:Atlas, 2004.

ANTUNES, Maria Thereza Pompa; MARTINS, EliseGapital Intelectual: Verdades e
Mitos. Revista Contabilidade & Finangas — USP. Sdo Paul@9, p. 41-54, maio/ago./2002.

BARRETO, Antdnio Carlos Pizarro de Mattos; FAMA, Bams. Valor da marca: uma
reflexdo sobre conceitoRevista de Administracdo. Sao Paulo, v. 33, n. 45(64,
Out./dez./1998.

BASSO, Leonardo Fernando Cruz; KAYO, Eduardo KazliBH, Chang Chuan.Ativos
Intangiveis e politicas de financiamento: A inflad@das marcas e patentes sobre a estrutura
de capital In: Xl Congresso Brasileiro de Custos, 2004, BaAnais...Rio Grande do Sul:
ABC.

BRASIL. Deliberagdo CVM n. 553, de 12 de novembeo2@08. Aprova o Pronunciamento
Técnico CPC 04 do Comité de Pronunciamentos Coistatpge trata de Ativos Intangiveis.
Diério Oficial da Republica Federativa do Brasitailia, 2008.

BRASIL. Lei n. 6.404, de 15 de dezembro de 19768pDbe sobre as Sociedades por A¢des.
Diario Oficial da Republica Federativa do Brasita8ilia, 1976.

BRASIL. Lei n. 8.955, de 15 de dezembro de 1994pDe sobre o contrato de franquia
empresarial (franchising). Diario Oficial da RepaalFederativa do Brasil, Brasilia, 1994.

BRASIL. Lei n. 11.638, de 28 de dezembro de 2003p&k sobre as Sociedades por Acoes.
Diério Oficial da Republica Federativa do Brasitailia, 2007.

BEUREN, llse Maria; LONGARAY, André Andrade; SOUSMarco Aurélio Batista de;
COLAUTO, Romualdo Douglas; PORTON, Rosimere Alves Bona. Como elaborar
trabalhos monograficos em contabilidadeoria e praticaSao Paulo: Atlas, 2003.



14

BM&FBOVESPA. Disponivel em <www.bovespa.com.br>e&sado em 15/01/2009.

COBRA, Marcos; RIBEIRO, AureaMarketing: Magia e Seduca®&éao Paulo: Cobra Editora
e Grafica, 2000.

EDVINSSON, Leif;, MALONE, Michael.Capital Intelectual: descobrindo o valor real de
sua empresa pela identificacdo de seus valoresnose Traducdo Roberto Galman. Sao
Paulo: Makron Books do Brasil Editora, 1998.

EISENHARDT, K.M. Buindling theories from case study resear¢ch. HUBER, G.P,;
ANDREW VAN DE VEM (eds.). Longitudinal field resedr methods. Thousand Oaks, Cal:
Sage Publications, 1995, p. 65-90.

FACHIN, Odilia.Fundamentos de Metodologia. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2006.

FAMA, Rubens; PEREZ, Marcelo MonteiraCaracteristicas Estratégicas dos Ativos
Intangiveis e o Desempenho Econémico da Empmsxista Eletrénica de Gestdo de
Negdcios — ISSN 1809-0079, v. 2, n. 2, abr.-jur@®0

FERREIRA, Leonardo Nune€apital Intelectual: um estudo exploratdrio nas eesas de
Construgao Civil do Distrito Federal4® Congresso da Universidade de S&o Paulo de
Controladoria e Contabilidade, 2007, S&o Paiais...Sao Paulo: USP, 2007.

GIL, Antbnio CarlosMétodos e técnicas de pesquisa so&Gakd. Sdo Paulo: Atlas, 1999.
GIL, Antbnio CarlosComo Elaborar Projetos de Pesquiga ed. S&o Paulo: Atlas, 2002.

GIULIANI, Antonio Carlos. Marketing em um Ambiente Globalizad®do Paulo: Cobra
Editora e Grafica, 2003.

IUDICIBUS, Sérgio de; MARION, José Carldstroducdo a Teoria da Contabilidade para o
Nivel de Graduaca®. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

IUDICIBUS, Sérgio. de; MARTINS, Eliseu; GELBCKE, f@sto RubensManual de
Contabilidade das sociedades por acfes: aplicageti@mais sociedadeg. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2007.

IUDICIBUS, Sérgio de; MARTINS, Eliseu; GELBECKE, i&sto Rubens. Suplemento do
Manual de Contabilidade das sociedades por acoeecaieel as demais sociedades).
FIPECAFI, 7. ed. Sao Paulo: Atlas, 2008.

KAPLAN, Robert S.; NORTON, David PA estratégia em acéo: balanced scorecdw de
Janeiro: Campus, 1997.

KAPLAN, Robert. S.; NORTON, David. PMapas Estratégicos: Convertendo ativos
intangiveis em resultados tangived®o de Janeiro: Campus, 2004.

KIRCHNER, Alfredo EduardoA influéncia das concessdes no valor da marca: stmde de
caso.In: X Congresso Brasileiro de Custos, 2003, Esp8@nto Anais...Rio Grande do Sul:
ABC.

KOTLER, Philip. Marcas: Reputacéo ou morte Disponivel em:
<http://gecorp.blogspot.com/2007/08/marcas-reputaoiorte.htmb. Acesso em 16 de
novembro de 2008.

KOTLER, Philip. Tradugéo Ailton Bomfim Branddddministracdo de Marketing: analise,
planejamento, implementacao e contréleed. Sao Paulo: Atlas, 1996.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de AndradeTécnicas de Pesquisa:



15

planejamento e execucdo de pesquisas, amostrageé@snieas de pesquisa, elaboracéo,
andlise e interpretacdo de dadds ed. Sdo Paulo: Atlas, 1990.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrad®letodologia Cientifica5. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2007.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andradd-undamentos de Metodologia
Cientifica.3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1991.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andraddzundamentos de Metodologia
Cientifica.6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

MARQUI, Angela Cristina.Gestdo de marcas para 0 mercado externo: um esta$o
empresas paulistas produtoras de alimentos, calgadoconfecches para exportacéo
Dissertacao (Mestrado em Administracdo) — Univadgdde Sao Paulo. Sdo Paulo, 2004.

MILONE, Mério César de Matto§corecard da Marca: Uma alternativa para a mensémag
do valor da marcaln: VI SEMEAD, 2003, Sdo Paulénais...Sado Paulo: FEA/USP.

NASCIMENTO, Auster Moreira; OTT, Ernani; SOUZA, Mars Antonio de; ZANELLA,
Fernando CaputdJm estudo sobre a avaliagdo do valor da marca g@mee mercado e sua
retratacdo pela Contabilidadein: Xl Congresso Brasileiro de Custos, 2004, ®@&eguro
/BA. Anais...Rio Grande do Sul: ABC.

PARENTE, Juracy Gomes; PONTES, Nicolas GongalRessonalidade de Marca: Como se
mede?In: XXXII Encontro Nacional dos Programas de Pdadbiacdo em Administracao,
2008, Rio de Janeirédnais.. Rio de Janeiro: ENANPAD, 2008.

RICHARDSON, Roberto JarrPesquisa social: métodos e técnicased. Sdo Paulo: Atlas,
2008.

SANTOS, José Luiz dos; SCHMIDT, Paulavaliacdo de Ativos Intangivei§ao Paulo:
Atlas, 2002.

SANTOS, Josué Vieira dogvidenciacdo do valor da Marc&evista Pensar Contabil. Ed.
Ago./Out./2003, ano VI, n. 21. Rio de Janeiro: CRE-2003.

SA, Anténio Lopes deNormatizag&o contabil internacional em novos runievista Pensar
Contabil. Edicdo Ago./Out./2003, ano VI, n. 21. B®Janeiro: CRC-RJ, 2003.

SILVA, Carlos Eduardo Mariano da/alorizagdo da marca: uma proposta de modelo
alternativo de avaliagao de marcéissertacao (Mestrado em Administragao de Empresas)
Centro Universitario Alvares Penteado. Sdo Pa@l622

STRINGHETTI, Lenira de Souza Santd@3riacdo de valor de marca — estudo de caso no
Banco do BrasilDissertacao (Mestrado em Engenharia de Produgdojversidade Federal
de Santa Catarina. Floriandpolis, 2001.

STREHLAU, Suzane; STREHLAU, Vivian lardJm jogo de cartas: COPAGn: XXXI
Encontro Nacional dos Programas de Pés-Graduac¢aaermistracdo, 2007, Rio de Janeiro.
Anais.. Rio de Janeiro: EnNANPAD, 2007.

TIBURCIO, CésarRegistro de marca no balancgo sé vale em caso disigga Revista Valor
Econdmico, de 03 de julho de 2008. Disponivel em:
<http://contabilidadefinanceira.blogspot.com/2008iarca-e-registro-contbil.html Acesso
em 09 de novembro de 2008.




