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RESUMO

Estapesquisatem como objetivo estudar o impacto dos gastos em marketing
na atribuicdo de valor da marca, calculada pela metodologia top brands, em
instituicbes do sistema bancario brasileiro e americano no periodo compreendido
entre 2013 e 2016. Parte-se da hipbétese de que ha grandes chances de que 0
aumento nos gastos de marketing, tanto nas instituicdes financeiras brasileiras
quanto americanas, impactam de forma direta, positiva e semelhante nesses
mercados na geracao de valor para a marca dessas empresas. Para testar essa
hipotese, primeiro concebe-se um robusto referencial tedrico a respeito do ativo
intangivel marca, além de uma abordagem histérica de sua evolucéo, seguida da
exposicéo da importancia do papel do marketing na capacidade de criar, gerenciar e
incrementarvalora marca. Além doembasamento tedrico, num segundo momento,
realiza-se também um a analise quantitativa em pirica na qual levantam-se os dados
de gastos em marketing e os valores atribuidos as referidas marcasdos bancos no
periodo compreendido. Feito isso, através da aplicagao das ferramentasde analise
vertical e horizontal, constatou-se um im pacto aquém do esperado pela hipétese. Ou
seja, o impacto do gasto em marketing foi baixissimo se comparado ao valor
agregado a marca tanto no mercado bancario brasileiro quanto no americano. Em
alguns casos houve até uma queda de gastos junto a um aumento de valor das
marcas, estabelecendo uma relagdo indireta entre as duas variaveis. Ademais,
verificou-se que os bancos americanos, mesmo dispendendo percentualmente
menos em marketing, obtiveram um crescimento médio superior ao do mercado
brasileiro no valor de sua marca. Tal constatacido chama a atencéo para a questéo
da eficiéncia e influéncia dos investimentos em marketing na geracéo de valor paraa
marca no mercado bancario brasileiro.

Palavras-chave: Marca. Marketing. Valor.



ABSTRACT

This research has the objective of studying the im pact of marketing costs on
the attribution of brand value, calculated by the top brands methodology, in
institutions of the Brazilian and American banking system between 2013 and 2016.
It starts from the hypothesis that there is a good chance that the increase in
marketing costs, both in Brazilian and American financial institutions, have a direct,
positive and similar im pacton these markets in the generation of value of the brand
of companies. Inorder to test this hypothesis, we firstconceive of a robusttheoretical
reference regarding the intangible brand, as well as a historical approach to its
evolution, in order to show the importance of the role of marketing in the ability to
create, manage and increase brand value. In addition to the theoretical basis, in a
second moment, there is also an em pirical quantitative analysis in whichthe data of
costs in marketing and the values attributed to the said marks of the banks in the
period understood are raised. In this way, through the application of the vertical and
horizontal analysis tools, an impact was verified below the expected hypothesis. In
other words, the costs on marketing presented little or no im pactwhen confronted to
the value added to the brand on the Brazilian and the US banking markets. In some
cases, there was even a cost fall along with an increase in the brand’s value, which
can representan indirect relations hip between these two variables. In addition, it was
found that even though the US banks spent less on marketing, they obtained an
average growthin brand value above those observed by the Brazilian brands. These
observations draw attention to the question of how efficient and influent are the
investments on marketing on the generation of value for the brand in the Brazilian
banking market.

Key-words: Brand. Marketing.Value.
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1 INTRODUGAO

Desde o surgimento da chamada era digital, em meadosde 1980, o mercado de
negécios tem passado por rapidas e recorrentes transformacbes. Essas
transformacdes tém permitido que as empresas criem vantagens competitivas que
vao além dos beneficios concedidos por seus ativos tangiveis (como porexemplo, o
ganho da capacidade de escala), fazendo assim com que os ativos intangiveis (Al's)
se tornem uma importante ferramenta para a criagao de valor. Dentre esses
intangiveis, a marca chama atenc¢éo e ganharelevancia nesse contexto.

Conforme exposto por Louro (2000), as diferengas percebidas entre os
valores de mercado e os valores contabeis das empresas a partirdesse periodo dos
anos 80, resultou numa crescente percepg¢do da importancia da imagem
apresentada por uma marca e do valor monetario a que ela pode estar associada.
Ele complementa que es samudancga representaumatransformagdode paradigma
quanto a percepc¢ao e pratica do marketing.

Na antiguidade, as produc¢des agricolas eram identificadas e diferenciadas
umas das outras de diversas formas, fossem através de selos, simbolos, siglas,
dentre outros elementos. Conforme exposto por Tavares (2004), antigamente era
frequente apontar a origem de um produto agricola, isto €, atribuia-se uma marca
para evidenciar seu prestigio, sua qualidade, sua excelénciae o seu valor.

De acordo com Diogo (2003) € no periodo abrangido entre os anos de 1930 e
1945 que o mercado acompanha a criagéo da fung&do do gestorde marcas (o brand
manager) e o marketing adota um maior direcionamento para o mercado e as
tomadas de decisd@o dos consumidores, mudando a percepg¢do da marca. A partir
desse momento, amarca assume nao mais um papel somente de diferenciagéao de
produtos em seu sentido literal, pois passa a ter relevancia no ponto de vista

econdmico, complementando assim, o processo de geragao de valor da empresa
detentora desse ativo. Conform e define Martins (2006) marca afeta a compreenséo
dos atributos fisicos e funcionais do produto. Ela age como um indicativo de
procedéncia e qualidade, concede ao produto uma personalidade, um conjunto de
valores, o identifica e o diferencia dos adversarios no ponto de venda.

Nesse cenario, o conceito do brand equity e brand value tornam-se
conhecidos. Para Aaker (1998), por exemplo, o brand equity é determinado como
uma soma de passivos e ativos que estdo atrelados a marca; eles somam ou
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diminuem o valor proporcionado por um determinado produto. Em razdo disso,
surgem diversas metodologias que buscam mensurar o valor agregado a empresa
por umamarca, como porexemplo atop brands, que foi desenvolvida pelaempresa
Interb rand em parceria com alLondon Business School (LBS), e conforme defendido
por Plens e Musatti (2012, p.1), € a “mais prestigiada e respeitada empresa de
consultoria em marcas em todo o mundo”.

Concomitante aisso, também se observa no mercado financeiro mundial um
cenario de transformacdes corroborado pela revolugdo digital. Aproximadamente no
ano de 2012 ha o surgimento de starfups que unem tecnologia a prestagéo de
servicos bancarios, que se tornam conhecidas por fintechs. A chegada dessas
fintechs tem alertado os principais bancos do Brasil e do mundo quanto a
neces sidade da busca por saidas. Deste modo entender de que formas ocorrem o
desenvolvimento e gerenciamento de suas marcas € uma possivel escapatéria
frente a esse contexto.

Percebido o consideravel papel desempenhado pela marca e sua importancia
personificada pelo papel do brand manager, atuante na area de marketing, a
presente analise parte da hipotese de que um aumento dos investimentos em
marketing, pelos bancos brasileiros e americanos, propicie um impacto direto,
positivo e semelhante nos seus valores atribuidos amarca.

Posto isso, segue a pergunta de partida deste estudo: Qual € o impacto dos
investimentos em marketing ao valor atribuido as marcas, pela metodologia top
brands,nos mercados financeiros brasileiro e americano no periodo compreendido
pelos anos de 2013 a 20167

Tendo em vista atingir o objetivo geral proposto, esta dissertacdo discute o
assunto atraves de duas abordagens. A primeira através da elaborac&o qualitativa
de um referencial tedrico e a segunda por meio de uma abordagem quantitativa de
dados levantados nos mercados bancarios.

Posto isto, 0 estudo se subdivide em mais quatro capitulos, a contar desta
introdugdo. O segundo capitulo aborda a elaboragéo de uma reviséo tedrica dos
ativos intangiveis, grupo contabil e econémico que desempenha um importante
papel no contexto atual, € o qual pertence o objeto marca. O terceiro capitulo
dedica-se a construgcdo de um referencial tedrico da marca, atestando sua
im portancia através de seu papel histérico e suas formas de influénciano mercado

da perspectiva daempresa, do cliente e do préprio mercado. Ao final destecapitulo
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constata-se uma explanagdo do modelo tedrico utilizado nesse estudo para o calculo
dos valores das marcas, o fop brands.

Na sequéncia, o quarto capitulo inicia-se justificando a metodologia utilizada
na analise dos dados e os bancos empregues no estudo, asaber: Itau, Bradesco e
Banco do Brasil, presentes no mercado brasileiro; J.P. Morgan e Citibank, presentes
no mercado americano. Apds isso, abordam-se as breves historias na qual revelam -
se alguns fatos im portantes na construgcdo dessas instituicbes e seu direcionamento
de importancia atribuida ao papel da marca atualmente.

Ainda nesta subsecdo, expbem-se os dados financeiros quanto aos gastos
em marketing e os valores conferidos a marca no periodo. Feito isso, através da
ferramenta de analis e vertical e horizontal, com param-se os im pactos dos gastos em
marketing aos valores das marcas nos bancos dos res pectivos paises, calculados
pela metodologia da Interbrand.

Por fim, o ultimo capitulo aborda as conclusdes dos estudos sobre as
abordagens do referencial tedrico e dos estudosrealizados entre os resultados de
cada pais, além de um a confrontacdo dos resultados obtidos no mercado bancario
estadunidense frente ao mercado bancario brasileiro, seguido por sugestbes de

pesquisas futuras na area.
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REFERENCIAL TEORICO

Essa secdo do estudo corresponde a elaboracdo de um referencial tedrico
robusto no que se refere a concepcdo de ativos, transpassando pelos ativos
intangiveis, a importancia do marketing e por fim pela marca, buscando ambos
sempre serem apresentados pela 6tica desta Ultima. E im portante criar-se umabase

conceitual e historica da marca, percorrendo o grupo a qual pertence e seu proces so
historico de evolugéo referendando assim sua importancia para as empresas, 0s

clientes e 0o mercado.

2 ATIVOS

A classe dos ativos € um dos notaveis grupos, se ndo o mais notavel, que
compde a estrutura da teoria contabil.

ludicibus (2004) ratifica a relevancia do conceito do ativo na contabilidade em
virtude da sua forte ligacdo com a pluralidade de relagcbes com os quesitos de
receita e despesa, por exemplo. No entanto, para se determinar um bem como
sendo um ativo, tangivel ou n&o, ele deve obedecer algumas exigéncias, conforme

sera exposto abaixo.

2.1 CONCEPCAO DE ATIVOS SOB A OTICA TEORICA

A discussao quanto a concepcgao dos ativos sob um a perspectiva tedrica inicia-
se com Perez e Fama (2006) que apontam que paraum ativo ser distinguido como
tal, ele deve satisfazer quatro condi¢cbes especificas, a saber: a) serrelevante, b) ser
preciso (ou seja, ser passivel de se verificar umainformacao e elaser neutra), c) ser
mensuravel e d) corresponder a definicdo apropriada. Ratificam ainda que é
importante que a forma em que se transmite a informacéo a respeito do ativo seja
confiavel e represente de maneira auténtica seus dados.

Tradicionalmente, a definicdo de ativo nos remete a ideia de “aplicacao de
recursos” e “bens e direitos de uma entidade”, o que como defendido por Goulart
(2002), é uma caracterizacdo inadequada e simploria para uma correta concepg¢éo

da natureza basica do conceito exposto.
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Atualmente, o SFAC (Statementof Financial Accounting Concepts) 6, presente
na norma contabil americana, o FASB (Financial Accounting Standards Board),
identifica os ativos como sendo: “beneficios econdmicos futuros provaveis, obtidos
ou controlados poruma dada entidade em consequéncia de transacdes ou eventos
passados.”

Canning (1929, p. 22) com plem enta:
Qualquer servigo futuro, emtermosmonetarios, ou qualquer servico
futuro conversivel em moeda [...] cujos direitos pertencem legal ou
justamente a alguma pessoa ou algum conjuntode pessoas. Tal servico é
um ativo somente para essa pessoa ou esse grupo de pessoas que 0

usufrui.

Nota-se que um valoroso conceito € atribuido ao ativo incrementando o
determinado pela teoria contabil tradicional, o termo “beneficios econdmicos futuros”.
Além da ponderacdo supracitada, os ativos possuem algumas caracteristicas
relevantes para sua correta determinacédo e com preensao.

De acordo com o regulam entado pelo FASB o ativo possui trés caracteristicas
fundam entais:

1. Incorporar um beneficio futuro provavel que envolve a capacidade,
isoladamente ou em combinag¢&o com outros ativos, de contribuirdireta ou
indiretam ente a geracao de entradas liquidas de caixa futuras.

2. Uma dada entidade poder conseguir o beneficio e controlar o acesso de
outras entidades a es se beneficio.

3. Atransacao ou evento originando o direito da entidade ao beneficio, ou seu

controle sobre omesmo, ja terocorrido.

Sendo assim, no primeiro ponto entende-se que caso 0 servigo ou direito
produza um beneficio positivo, ele é considerado um ativo, caso ele produza um
efeito negativo, nulo ou tenha expirado, ndo. Outro ponto a chamar a atencéo € o
fato de que se o valor futuro do referido servico oudireito seja indefinido,isso ndo o
exclui da definicdo de ativos. (HENDRIKSSEN; VAN BREDA, 1999)

No segundo ponto, atentam o-nos para o termo controle. Exclui-se do grupo de
ativos, servicos ou direitos que por ventura possam serretirados por um terceiro sem
o0 pagamentode umaindenizacdo. Postoisso, € imprescindivel aexisténciade uma

regulamentacéo legal que garanta tal prerrogativa a instituicdo que detenha esse
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controle, estabelecendo assim sua caracteristica sintatica. (HENDRIKSSEN; VAN
BREDA, 1999)

No terceiro ponto, a ultima caracteristica define-se por transag¢des e outros
eventos. O tépico principal de impasse tange a questao de que os ativos ndo devem
incluir beneficios que poderao existir no futuro, sem existirem ou n&o estarem no
controle da organizag&o no presente. (HENDRIKSSEN; VAN BREDA, 1999)

Destaforma, para os autores, havendo a auséncia de qualquer um desses trés
fatores ja ndo se pode reconhecer contabilmente a existéncia de um ativo. A
abordagem da mensuracdo dos ativos € outro ponto de relevancia que compde a
otica tedrica deste grupo.

Conforme argum entado por Martins (1972), para que um ativo seja calculado
€ necessario atribuir a ele um a expressao monetaria que se remeta ao seu valor (ou
as suas variadas possibilidades de representacdo de valor). Sendo assim, ao
mesmo tempo em que um ativo deve possuir propriedades que o permitam gerar
beneficios futuros, essas referidas prerrogativas na forma de caixa sdo suas
expressdes de valor. O valor de um ativo num dado momento se faz por sua
representacdo monetaria, e essaestimativa de valor pode mudar, assim como sua
expressé&o, no entanto, o ativo em sisepreservaum ‘ativo’. (MARTINS, 1972).

Um exemplo dessa situagdo pode ser atribuido ao caso da marca Samsung no
ano de 2016. Na ocasiao devido a umafalha técnica, diversos aparelhosacabaram
superaquecendo e explodindo suas baterias. Com o ocorrido, a empresa além de
recolher mais de 2,5 milhdes de celulares para o recall e sofrer uma perda de
bilhdes de dblares em receita, teve sua marca (ou nesse caso, reputacédo) colocada
a prova. Esse fato é um claro exemplo da mudanca de estimativa do valor do ativo
marca da empresa Sam sung, que seguramente sofreu alteragbes de valor, mas que,
no entanto, se preservou com um ativo empresarial.

Alguns autores, como porexemplo, Hendriksen e Van Breda (1999)enunciam
duas bases de mensuracdo, os valores de entrada e de saida, sendoque em cada
uma delas possuimos as caracteristicas passadas, correntes e futuras, conforme
explicitado no quadro abaixo:

QUADRO 1: BASES DE MENSURACAO DE ATIVOS

Valores de Entrada Valores de Saida
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Passados Custos Histdricos Precos de venda passados

Correntes Custos de Reposicdo  Preco correntede venda

Futuros Custos Esperados Valor realizavel esperado

FONTE: adaptado de Hendriksen e Van Breda (1999)

Ainda assim, outros autores apresentam uma forma estrutural diferente para
mensuracgao de ativos, a exemplo de Goulart (2002), Fernandes (1998), Aimeida e El
Hajj (1997) e Ayres et al. (2011) que defendem as mesmas bases, no caso
determinada como valores de entrada e saida, todavia com quatro variacbes em
cada, sendo elas: custo histérico, custos correntes, custos histéricos corrigidos pelas
variacdes do poderaquisitivo médio geral da moeda e custo variavel para valores de
entrada; e valores descontados das entradas liquidas de caixa futuras, precos
correntes de venda, equivalentes correntes de caixa e valores de liquidagéo para o
valores de saida.

Independentemente dessa diferenca conceitual, Hendriksen e Van Breda
(1999, p. 304) suplementam:

Como os ativos possuem diversos atributos, a mensuracio e
publicacdo de maisde um atributo pode serrelevante para osinvestidorese
outros usuarios de demonstracdes financeiras. Portanto, os conceitosde
avaliacdo podem ser complementares, bem como substitutos um dos

outros.

Conforme exposto por ludicibus (2004) o ativo é definido como um ativo,
independentemente de rem eter-se auma ou outra classificagdo, ao grupoum ou ao
grupo dois. Posto isto, é claro que independente da ferramenta utilizada para
mensuracéo de um referido ativo, ele continuara a serum ativo e tera, de umaforma
ou outra, um valor monetario atribuido, seja pela ética de entrada ou saida, num
tempo passado, presente ou futuro.

A teoria contabil tradicional divide o ativo em dois grupos, os ativos tangiveis
e os ativos intangiveis (Al's). Por um lado, Manobe (1986) define que “a palavra
tangivel se deriva do latim tango que significa perceptivel ao toque”. Sendo assim,

essadefinicdo etimoldgica da palavratrazida para contabilidade se faz verdade. Nas
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apresentacdes de balangos patrimoniais, demonstragdo de resultado de exercicio
(DRE), entre outros demonstrativos contabeis, os bens materiais, que de forma
elementar, s&o definidos como palpaveis, a exemplo de terrenos, estoques,
matérias-primas, capitais financeiros e assim por diante, estdo dispostos nas
rubricas referentes aos chamados ativos tangiweis.

Por outro lado, uma definicdo de ativos intangiveis bastante diwlgada e
adotada aparece porintermédio do /nternational Accounting Standards Board (IASB;
2006) que determina que o intangivel € um ativo ndo monetario identificavel
desprovido de elemento fisico que € passivel de ser regido e tem capacidade de
criar beneficios futuros.

Na tabela abaixo, temos os principais tipos de ativos tangiveis e intangiveis

que constituem a estrutura em presarial:

QUADRO 2. TIPOS DE ATIVOS DE UMA EMPRESA

Ativos Tangiveis Ativos Intangiveis
Direitos de propriedade
Ativo Fixo intelectual (DPI) Goodwill
Trabalho em Andamento Marca
Relacionamentos internos e
Recursos naturais Direitos autorais externos
Matérias-primas Patentes Forca de trabalho
Estoques Banco de dados Clientes
Capital financeiro Know-how Fornecedores
Debéntures Licengas Tecnologia
Agdes Segredos de fabricacdo |Investidores
Softwares Competéncia humana
Concessoes Habilidades

FONTE: adaptado de Granstrand (1999)

Evidentemente a uma relagdo entre ambos os ativos, e conforme defende
Kayo (2002), a inegavel importancia do ativo intangivel ndo inibe a do ativo tangivel,
mesmo sendo dificil decompb-los. A conexdo entre ambos € o que representa o
valor de uma empresa, e tal relacdo bem empregue pode maximizar ainda mais o

valor da instituicdo. Um claro exemplo dessa relagdo pode ser observado num
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processo industrial, no qual o empregado utiliza-se de sua capacidade técnica e
habilidade de manejo (ativo intangivel) para operar uma maquina (ativo tangivel)
maximizando as sim sua produgéo. Com efeito, a aquisi¢do de um maquinario mais
moderno e proveitoso demanda um maior treinamento para manuseio dasmesmas.
Nesse caso, areferida habilidade adquirida constitui um inestimavel ativo intangivel.

Kayo (2002) ainda complementa que além dessa frutifera combinacéo, os
ativos intangiveis podem também serresponsaveis pela criagéo de ativos tangiveis,
visto que as atividades de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) em alguns casos
resultam na melhora ou até mesmo na criagcdo de novas maquinas.

Além disso, tais inovacdes tecnologicas por muitas vezes também acabam
gerando outros ativos intangiveis. Um aforte diferenciacéo do produto pode refor¢ar/
alavancar a posicdo de uma marca no mercado, criando um oceano azul' de
atuacado para essa empresa. Um exemplo notorio € a marca apple, que através de
uma inovagao do design, sistema operacional, de conceito de tecnologia fortificou e

setornouuma das mais valiosas marcas do mundo.

2.2 CONCEPCAO DE ATIVOS INTANGIVEIS SOBA OTICA TEORICA

O objeto ativo intangivel surge na atualidade originando um debate no meio
empresarial e académico quanto a sua significancia na geragao de recursos para as
companhias através de seu funcionalismo (ANTUNES; MARTINS, 2007). Segundo
Edvinsson e Malone (1998) eles surgiram em resposta a um crescente
reconhecimento de que fatores extra contabeis podem ter uma importante
participagdo no valor real de uma empresa. No entanto, sua determinacao sob a

otica tedricando é tdo simples assim com o podemos com preender no trecho abaixo:

Os ativos intangiveis formam uma das areas mais complexasda
teoria da contabilidade, em parte emyvirtudedasdificuldadesde definicao,

" Oceano azul: Para Kim e Mauborgne (2005), o processo inovadorocorre a medida que ha acdesda
empresa que toca positivamente sua proposicdo de valor para o cliente e sua composicédo de
custos. Esse ganho de custos se d4 em virtude da diminuicio ou extingdo da concorréncia setorial.
Eleva-se o valor percebido pelos clientes ofertando-se particularidades que nunca foram
apresentadas pelo setor. No decorrer do tempo, os custos sdo reduzidos ainda mais visto a
economia de escala percebida em virtude dosgrandesvolumes de vendasgeradas pelo valor
superior comercializado.Em virtude desses fatores a concorréncia fica praticamente insignificante
porum certo periodo.
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mas principalmente porcausa dasincertezasa respeito da mensuracdo de
seus valores e da estimacdo de suas vidas uteis. (HENDRIKSEN; VAN
BREDA, 1999, p. 388).

Essaim portancia do ativo intangivel é reafirmada conforme expostoporlLev e
Zambon (2003) e Canibano, Garcia-Ayuso e Sanchez (2000), visto que nesse novo
cenario econémico, muito reconhecido pelos ininterruptos processos de inovagao,
constante propagacéo das tecnologias dainformagéo, eclos &o de novas concepgodes
de riqueza, a exemplo dos capitais relacionais € intelectuais, e preponderancia dos
fatores intangiwveis, reforca-se a necessidade de uma maior atencédo no tratamento
dos ativos intangiveis.

Ademais, Schmidt e dos Santos (2002) ratificam que a diferenca entre os
valores contabeis e de mercado vem crescendo com o passar dos anos,
principalmente em virtude do papel desempenhado pelos intangiveis. Em defesa

disso s&o manifestados seis pontos, conforme abaixo:

e |Interesse das empresas lideres de mercado na aquisicdo ou
desenvolvim ento de marcas fam osas?

¢ Ondas de incorporagdes internacionais;

e Expanséao do setorde servigos paratodo o mundo;

e O crescimento, integracéo e sofisticagdo dos mercados financeiros de
todo mundo;

e \/elocidade e extensdo da mudancatecnoldgica, e

e Fonte de riqueza propiciada pela inteligéncia humana e recursos

intelectuais.

Most (1977) e Hendriksen e Van Breda (1999) determinam que existem
grandes discordancias entre diversos autores da teoria contabil no que se refere a
definicdo de intangivel. Como o que é apresentado por Martins (2002) em que a
presenca fisica de um bem ndo € uma exigéncia para caracteriza-lo como um ativo.

Conforme apresentado, a existéncia material de um bem ¢ trivial a sua

definicado de ativo. A partir do momento em que se foi abordado como sendo seu

2 Grifo préprio ressaltando aimportancia do ativointangivel marca nageracéodo valorextra conta bil
e no presente debate.
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principal atributo a sua capacidade de geracdo de beneficios econdmicos futuros
provaveis, desconsiderou-se a neces sidade de existénciade um bem palpavel, para
se entender que qualquer propulsor, corpdreo ou ndo, que seja capaz de ocasionar
tais beneficios pode ser definido comoum ativo. Destaforma, é contabilmente viavel
que um ativo nao tenha formafisica.

Sendo assim, os intangiveis se referem aesses ativos sem existéncia fisica
capaz de gerarem beneficios de fluxos de caixa futuros, todavia alguns pontos
devem ser abordados para elucidar e substanciar sua defini¢ao.

De acordo com ludicibus (2004, p.225), “Kohler definiu os intangiveis como
um ativo de capital que ndotem existénciafisica, cujo valor € limitado pelosdireitos
e beneficios que antecipadamente sua posse confere ao proprietario.”

Upton (2001) em sua obra apresenta duas definicbes para os ativos
intangiveis, uma ampla (Broad)® e outra limitada (Narrow). Utilizaremos nesse

estudo suaformalimitada, conforme a seguir:

Intangiblesare nonphysical sources of probable future economic
benefitsto an entity that have been acquired inan exchangeordeveloped
internally from identifiable costs, have a finite life, have market value apart
from the entity, and are owned or controlled by the entity. (UPTON, 2001,
p.68).

Baseado no que foi exposto, sucintamente pode-se estabelecer que os ativos
intangiveis s&o aqueles agentes, proces sos, marcas e direitos continuados, que s a0
regidos e estdo a disposicdo da empresa, que carecem de elementofisico e sejam

capazes de produzir beneficios futuros.

2.3 CARACTRISTICAS DE ATIVOS INTANGIVEIS E A VISAO CONTABIL

Conforme apresentado no capitulo 2 item 1 deste trabalho, os ativos pos suem
algumas caracteristicas indispensaveis e que sao tidos como requisitos minimos

para se qualificar como tal. Além desses atributos, tornam-se, de acordo com a

3 Definicdo ampla (Broad): Intangibles are non-physical sources of probabl e future economic benefits
to an entity or alternatively all the elements of a business enterprise that exist in addition to
monetary and tangible assets (UPT ON, 2001, p.68)
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teoria contabil, im perioso outros fatores para o devido enquadramento de um ativo
no grupo dos intangiveis.
De acordo com Reilly e Schweihs (1998) para se determinar um ativo como

intangivel, € essencial que ele possua as seis caracteristicas abaixo:

- Ser sujeito a existéncia e protecédo legal;

- Ser apto a identificagdo individual e defini¢do reconhecivel,

- Ser capaz de se deter o direito de propriedade privada sobre o mesmo;

- Ser criado a partir de um resultado de fendmeno identificavel ou em uma
ocasido identificavel:

- Ser sujeito a cancelamento ou destruicdo em um episddio ou circunstancia
identificavel, e;

- Haver indicio tangivel ou exposicdo concreta da existéncia de um ativo
intangivel (a exemplo de documento de registro, licenca de uso, lista de clientes,

contrato especifico, dentre outros).

Para Kayo (2002), no entanto, as caracteristicas acima também podem ser
observadas em muitos ativos tangiveis. Sendo assim, Reilly e Schwiehs (1998)
complementam que existem formas de se diferenciar um ativo intangivel de um

tangivel, conferindo-os as seguintes propriedades:

- Distingao ao toque;
- Existénciafisica e forma substancial, isto €, possuirumaessénciamaterial,
corpodrea, €,

- Passibilidade de sertocado e visto.

E possivel perceber que as carateristicas expostas acima tratam de um ponto
de vista estritamente fisico, no sentido de ser algo palpavel ou ndo. Todavia, em
umade suas obras, Hendriksen e Van Breda (1999) afirmam que os atributos fisicos
nao servem de alicerce para o processo de diferenciacdo de um ativo intangivel de

um tangivel, e sim algumas carateristicas pertinentes a esse grupo, como por
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exemplo, a sua impossibilidade de uso alternativo* seu alto grau de incerteza®
guantoa mensuracéo e seu carater de separabilidade®.

No que se refere ao uso alternativo, vale evidenciarumaressalvaao caso da
marca de lampadas Coleman. Nesse ocorrido apds suareputagao tersido adquirida
pela sua qualidade, sua imagem foi transmitida a outros produtos, com o fogdes para
acampamentos, garrafas térmicas e até trailers, gerando beneficios econémicos a
esses bens produzidos, oriundos da marca iniciaimente somente de lam padas.

Em complemento aisso, Reillye Schweihs (1998) sustentam que todo ativo
intangivel deve possuir um apoio tangivel, ou seja, intangivweis como licencas
autorais, know-how, marcas, dentre outros, carecem de uma repres entacéo fisica de
sua existéncia. Ainda determinam que os valores dos respectivos ativos, intangiveis
e tangiveis, sado oriundos de suas naturezas, intangiveis e tangiweis
respectivamente.

Deste modo caracterizamos os Al's (ativos intangiveis) do ponto de vista

contabil, que sera com plementado no proximo item pelo ponto de vista econdmico.

2.4CARACTERISTICAS DE ATIVOS INTANGIVEIS E AVISAO ECONOMICA

Para Lev (2001), do ponto de vista econdmico os ativos intangiveis possuem

duas particularidades relevantes, a capacidade de escala e anéorivalidade.

4 Hendriksen e Van Breda (1999) definem usos alternativos como sendo valorespara os ativosfora o
da sua funcgéo principal, em usos alternativos. Uma maquina responsavel pela produgéo de
sapatos, além dessa finalidade, pode ter seu valor atribuida a outros usos, como quando
comparada ao seu custo de reposicao, valorde mercado de outros ativos usadosou até mesmo ao
mercado do produto da empresa. Do ponto de vista dos intangiveis, por se tratar do
desenvolvimento de produtosou processos Unicos, ou protecéo de superioridade de em termos de
marketing, nenhum dosquais pode sertransferido a usos alternativos.

5 Os autorestratam o alto grau de incerteza como sendo atribuido ao valordosbeneficios futuros a

serem recebidos. Independente dosintangiveis se referirem a caraterescomo desenvolvimento e

fabricacdo (direitosde autoria e patentes), a gestdo da demanda (marca), ou até mesmo quando

representa ambosou nenhum deles (Goodwill) essa atribuicdo de valorpode variarde zero a um
namero elevado, sendo em muitas vezes tratada de forma conservadora, o que prejudica sua
correta mensuragio perante a geracdo de valor paraempresa.

O caraterde separabilidade é outra caracteristica, na opinido de Hendriksen e Van Breda (1999),

como sendo particular aos ativos intangiveis. Por sua impossibilidade de serem separadosdos

ativostangiveis, Chambersargumentaque a geracéo de valorsomente ocorre quando combinados

a esses, e devem ser considerados apenas como representantes de beneficios residuais. No

entanto, dois fundamentos sdo contrarios a essa hip6tese, como o exemplo de intangiveis que

podem ser separados (direitosde autoria e marca), logo, comercializadosa parte; e que contra o

argumento apresentado por Chambers, a reciproca é verdadeira, ou seja, porque néo 0s ativos

tangiveisque s6 geram valor quando combinadosaosintangiveis?

6
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A primeira, perante os ativos intangiveis, é determinada como tendo a
limitacdo da producédo em escala o proprio mercado, ou seja,ndohaumalimitacao
para sua utilizagcdo. Nesse sentido, conforme exem plificado por Kayo (2002) uma
empresa detentora de uma marca’ renomada e prestigiada no mercado mundial
consegue, atraves de uma ferramentade licenciamento e res ponsabilizagao, am pliar
sua produgdo por intermédio de uma terceira empresa, que produzria e
comercializaria seu produto ndo havendo a im prescindibilidade da dona da marca se
instalar e se imobilizar em outraregido do planeta.

Lev (2001) ainda complementa que numa empresa detentora de toda a
cadeia produtiva (integrada verticalmente) e que tenha abundancia de emprego de
capital (capital intensiva), é propicia e delineada para se produzir em escala. No
entanto, conforme essa capacidade de producdo em escala se esgota, essa
fabricac&o se transforma em com moditydando um fim a suabase de crescimento e
criacdo de vantagens competitivas. Essa situacdo pode ser observada
principalmente em empresas, no qual o ativo tangivel atua em praticamente sua
totalidade no processo produtivo.

O segundo, ainda de acordo com Lev (2001) é a caracteristica de né&o
rivalidade que nos rem ete aideiade que os ativos intangiveis podem ser utilizados
de diversas formas ao mesmo tempo. Esse conceito ndo se aplica ao grupo dos
ativos tangiveis, visto que diferentemente de um processo (ativo intangivel que pode
ser aplicado ao mesmo tempo por diversos funcionarios) uma maquina, por
exemplo, nao pode produzr divers 0os produtos ao mesmo tempo, pois possui uma
limitacdo fisica ou de capacidade produtiva.

Ainda no que tange a visdo econdmica perante a interferéncia que os Al's
podem exercerno processo darelagdo comercial entreaempresae o consumidor, e
que resulta consequentemente na geracao de valor, Lev (2001) apresenta a sua
capacidade de interferir na demanda por um produto ou servigo, criando assim o

fendmeno intitulado por alguns economistas de externalidade de rede.

No caso de algumas mercadorias, entretanto,a demandaexercida
por uma pessoa também depende das demandas exercidas por outros
consumidores. Em determinados casos a demanda exercida por uma

7 Grifo préprio ressaltando a importancia do ativointangivel marca nageracdodo valor sob a tica
econdmica.
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pessoa pode vir a serinfluenciada pelo nimero de consumidores que ja
tenham adquirido a mercadoria. Nestes casos dizemos que ocorre uma
externalidade de rede. (PINDYCK; RUBINFELD, 1994, p.150)

De acordo com o exposto no trecho, fica nitida a definicdo do conceito de

externalidade de rede. Em vossa obra, os autores elencam que ndo somente®

fatores como o sabor, 0 pre¢o ou sua restricdo orcamentaria no consumo de um
refrigerante, por exemplo, s&o determinantes para sua aquisi¢do ou ndo. Pode-se
dizer que o consumo deliberado de um produto, pode ser incitado ou ndo em virtude
da aquisicdo de certa quantidade, por certo grupo ou tribo, criando assim algo
semelhante a um efeito manada® podendo ser por um ponto de vista positivo ou
negativo.

O efeito de externalidade de rede positiva € também chamado de efeito
imitacdo'® Esse conceito € definido com o a vontade de um determinado cons umidor
em adquirirbens e servicos em virtude muitas outras pessoas jaapossuirem. Isso
pode se determinar pela necessidade de um estilo ou somente em razdo de ser
moda. E muito observado esse efeito em setores como vestuario e de brinquedos
infantis. (PINDYCK; RUBINFELD, 1994).

GRAFICO 1 - EXTERNALIDADE DE REDE POSITIVA: EFEITO IMITACAO

8 Grifo proprio reforcando a caracteristica exclusividade.

% No que tange a area de investimentos, Camargo e Cajueiro (2006) e Kutchukian (2010) definem o
efeito manada como um deslocamento correlacionado, ou em grupo, de investidores. Em
consonancia a essa definicio proposta de efeito manada, a imitacido é resultanteda cépia porparte
de investidorespara com outras estratégias de investimentos. Visto isso, pode-se também aplicaro
conceito de efeito manada na relagdo de consumo comercial,como observado no exposto acima.

10 Conceitosapresentadospelo economista ucraniano Harvey Liebensteinna obra “Bandwagon e
Snob, and Veblen Effects in the theory of consumer'sdemand”, publicado no ano de 1948 no
Quarterly Journal of Economics62, p. 165-201. Pode-se tomar como exe mplosde marcasatingidas
pelo efeito imitacdo veiculos da marca Chevrolet no Brasil, os chamados fans boys da apple
presentes no mundo todoou ainda os m fans da Xiaom predominante no continente europeu.
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Por outro lado, ainda conforme debatido por Pindyck e Rubinfeld (1994), o
efeito de externalidade negativo tem como sinénimo o chamado efeito esnobacé&o .
Este por sua vez, € essencialmente definido pela vontade de um consum idor pos suir
um produto que seja singular, exclusivo, fazendo com que quanto maior seja a
quantidade de pessoas que o detém, menor se torna sua demanda, tornando-a
assim menos elastica. Exemplos comuns de bens e servigos que sofrem o chamado
efeito esnobacéo podem ser observados em automéveis esportivos, obras de arte
raras e até mesmo em vestuarios feitos sob medida.

GRAFICO 2 - EXTERNALIDADE DE REDE NEGATIVA: EFEITO ESNOBACAO

" Podemos tomar como exemplos de marcas atingidas pelo efeito esnobacéo consumidoresda
marca Ferrari e Lamborghini no Brasil sdo exemplos.
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A gestdo da identidade da marca, definida por AAKER; JOACHIMSTHALER
(2000, p.40) como sendo “uma série de associagcbes que o estrategista de marca
procura criar € manter’ e tem sua posi¢céo de relevanciareafirmadaporBasso et al.
(2006) em vossa analise. Para os autores, inumeros valores, como por exemplo a
forma de fabricacdo, a qualidade da matéria prima e do produto final, o nivel de
inovagado que detém o produto, compde essas associagbes. O publico alvo da
em presa deve conhecer os principios, valores e culturada empresafornecedora do
produto “X’, e caso falte ou esteja inacabada alguma dessas associagdes,
seguramente todo o potencial dessa marcanao sera alcangado.

A partir desses fatores determina-se a importancia que compreender e
identificar o conceito de externalidade de rede é fundamental nos processos de

determinacdo dos valores parainvestimento em ativos tangiveis e intangiveis.

2. 5DETERMINACAO DE VALOR DOS ATIVOS INTANGIVEIS

Acerca do que foi conceituado e definido a respeito dos intangiveis, as
informag¢des indicam que sua mensuracao, ou seja, uma atribuicdo de valor a esse

grupo néo seja algo facil.
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Enssline Schnorrenberger (2004) alegam que mensurar os ativos intangiveis
€ um dos motivos que atestaa complexidade que cerca esse grupo. Suas diversas
formas e a distingdo entre a mensuracdo de um ativo tangivel e um intangivel
ocasiona, no plano contabil, uma caréncia no que toca seus usuarios a
conhecimentos desse grupo de ativos.

Conforme Kayo et al (2006) existem alguns motivos que referendam a
importancia de se mensurar o0s intangiveis, como o fato de servir de base em
operacdes no mercado de aquisicéo, fusdo, securitizacdo ou até em garantias de
em préstimos. No entanto, o motivo fundam ental dessa avaliacédo serefere a gestao
estratégica desses ativos, proces so es se que pode ser favorecido quando conhecido
o valor que se pretende gerir.

Hendriksen e Van Breda (1999) abordam otemada mensuracao dos ativos
através de duas frentes. Na primeira, dividem-se o0s intangiveis como 0s
identificaveis ou separaveis e os ndo identificaveis ou ndo separaveis.

No primeiro, adota-se o valor presente dos beneficios projetados como
sendo a forma mais acertada de céalculo. E sabido que por disporem dessas
carateristicas, essa medida de atribuicdo de valor independente é possivel, como
observado em direitos autorais e marcas'? por exemplo. (HENDRIKSEN; VAN
BREDA, 1999).

No segundo, Hendriksen e Van Breda (1999), determinam que o chamado
problema de custos conjuntos, no qual € quase impossivel dividir os tangiveis dos
intangiveis, s&o os mais dificeis de mensurar. A propostade resolucdo do problema
apresentada, seresume em calcular o valor dos ativos tangiveis, e a diferengaentre
o valor encontrado e o valor total do ativo como um todo é determinado como sendo
o intangivel.

Uma segunda abordagem também com partilhada por Hendriksen e Van
Breda (1999) determinam a mensurac¢ao do ponto de vista de ativos comprados e/
ou alugados e ativos produzidos internamente. Os primeiros tém seu prego
estabelecido através da semelhanca de gastode equipamentoseinstalagdes que
tenham uma condigao similar a pretendida.

12 Grifo préprio do autor ressaltando a importancia do ativo intangivel marca sob a ética de sua
mensuracéo.



31

No segundo os calculos séao dificultados, visto que por ter sua producéo
internamente a empresa geralmente possuem custos conjuntos. Dois claros
exemplos dessa situacdo s &o observados na construcao de uma marca consolidada,
no qual os gastos com cam panhas publicitarias sao confundidos com os gastos da
criagcdo e manutencdo da prépria marca, ou no caso de patentes, que geralmente
sao oriundas de processos de pesquisa e desenwvolvimento, caracterizando assim
essanatureza conjunta.

Belém e Marques (2012) autenticam que os ativos intangiveis se dividem em
identificaveis e ndo identificaveis. Hendriksen e Van Breda (1999) aindacompletam,
expondo que os Al's como patentes, licencas, matrizes de gravacdo, marcas de
com ércio e de produtos s&o classificados como identificaveis, e 0 chamado goodwi//
com o 0 ndo identificavel mais conhecido.

Um a terceira metodologia que permite a classificacdo dos Ativos Intangiveis
origina-se no critério de separabilidade. Chambers (1966) defende que os Al's néo
devem ser incluidos em demonstracées financeiras, visto que eles ndo sao
separaveis da empresa, portanto ndo se enquadram com o ativos.

Todavia, a teoria mais recente, com o apresentada por Schmitd e Dos Santos
(2002) argumentam que esse critério que determina que um ativo seja separavel
embasasse em sua possibilidade de ser separado da entidade adquirida e
transferido, vendido, alugado, licenciado, ou de alguma forma trocado por alguma
outra coisa.

Manobe (1986) ainda justifica em favor desse contraponto reforcando que
inumeros ativos, a exemplo de patentes, podem ser negociados em separado. Most
(1977)corrobora que a separabilidade trabalhosa se aplica somente a alguns ativos,
outros como por exemplo direitos autorais e contratos, no qual o valor pode ser
apontado de forma separada da empresanao ha esse grande trabalho.

Outra opcao é a que permite que uma classificacéo dos Intangiveis serefira a
existéncia de uma vida util determinada ou ndo. Schmidte Dos Santos (2002,p.19 e
20) estabelecem vida util como “o periodo sobre o qual se estima que o ativo
contribua, direta ou indiretamente, na producao de fluxos de caixas futuros para a
entidade.” Tal contribuicdo pode ser limitada por fatores como, por exemplo,
condi¢des contratuais, expectativa de uso, efeito da obsoléncia, dentre outros, que
caso nao existam considerara a vida util desse ativo como indefinida. (SCHIMIDT,;
DOS SANTOS, 2002)
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Nessa mesma linha, Martins (2002) refor¢ca que alguns intangiveis como as
marcas registradas, possuem uma vida util mais simplesde serem determinadas,
visto os respaldos legais ou contratuais que possuem. No entanto, ativos como o
Goodwil’ de complexa determinacdo e mensuracdo, possui uma vida Uutil
praticam ente indeterminavel.

Outro ponto interessante abordado pelo autor segue abaixo:

Podem existir alguns ativos que possuem suas vidas Uteis ndo
determinaveisporque a cada periodo a entidade fazesforcos para que o
valor econémico do atico seja cada vez mais aumentado. Em outras
palavras, algunsintangiveissdo objeto (mesmo que de forma inconsciente
por parte da administracido da entidade) de aumento do potencial de
obtencio de beneficiosfuturos. (MARTINS, 2002, p.98)

Ou seja, um investimentoem umamarca'#ou simbolo no qual se espera um
retorno até o periodo t5, pode propiciar um resultado diferente, fazendo com que
esse ativo fique realmente conhecido no mercado e venha de fato a incrementar as
vendas futuras. Sendo assim, observa-se que no periodo t3 ja se havia obtido o
resultado almejado, e que essa potencializagdo de vendas (beneficios futuros) em
virtude dessa marca representativa pode gerar frutos além do periodo, fazendo com
que ele seja alterado e a vida util deste ativo seja prolongada. (MARTINS, 2002).

Em consonéncia com o apresentado acima, Antunes e Leite (2008) ratificam a
posicao de que enquanto poucos ativos intangiveis sdo passiveis demensuracao e
de facil identificac&o, outros s&o com plexos quanto ao seu reconhecimento e gestéo,
como principalmente os produzidos internamente e/ ou que possuem relagdo com os
recursos humanos. Antunes e Leite (2008) ainda acrescentam que devido a essa
dificuldade de mensuragao de seu gasto com solidezam pliado por sua utilizacdo em
conjunto, alguns tipos de ativos intangiveis ndo sdo contabilizados nos relatorios

empresariais.

3 Pode-se compreender duas perspectivas como sendo as mais usuais para o Goodwill. Uma
modelada pela representacdode um prémio de capacidade superior ao usual de mercado. Paga-se
um preco excessivo frente ao valor de mercado dos ativos obtidos, ciente de que esses lucrosa
maior sdo antecipados. E outra é tida como a representacdo de diversos ativos presentesna firma
que ndo sdo abertamente demonsradosno balanco. (COLLEY & VOLKAN, 1988)

4 Grifo préprio do autor ressaltando a importancia do ativo intangivel marca sob a ética de sua
mensuracéo.
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Posto nesse estudo como uma das caracteristicas principais do ativo
intangivel sua capacidade de geracédo de beneficio futuro, ludicibus (2004) elenca
alguns como sendo os principais Al's. Sendo assim, s&o eles as marcas, as
patentes, os gastos de organizagdo, o goodwill, determinados investimentos de
longo prazo, certos ativos diferidos de longo prazo, franquias, direitos de autor,
dentre outros.

Essa dificuldade de identificacdo e mensuragdo observada nos ativos
intangivweis desencadeou, por defesa de parte de estudiosos da area, as
classificacdes como sendo uma das ferramentas de solucdo desse problema. E
incontestavel que esse método ndo € o mais preciso, mas serve como um excelente
direcionador na disposicéo contabil e atribuicdo de valor a esses ativos.

Um exemplo de classificagdo pode ser observado na obra de Kayo (2002),
conforme abaixo:

TABELA 1 - TAXONOMIA DOS ATIVOS INTANGIVEIS: PROPOSTA DE KAYO

Tipo de Intangivel Principais componentes

1. conhecimento, talento, capacidade, habilidade e
experiénciadosempregados;
Ativ os Humanos 2. administracao superior ou empregados-chave;
. treinamento e desenvolvimento
. entre outros.

. pesquisa e desenvolvimento;
. patentes;

. formulas secretas;

. know-how tecnoldgico;

. entre outros.

Ativ os de Inovacgéao

. processos;
. Softwares proprietérios;

. bancosde dados;

. sistemas de informacao
.sistemas administrativos;
.inteligénciade mercado;
. canaisde mercados;

. entre outros.

Ativ os Estruturais

. marcas;
.logos;

. frademarks;

. direitosautorais (de obrasliterarias, de softwares, etc);
. contratos com clientes, fornecedores, etc;

6. contratosde licenciamento, frarnquias, etc;
7.direitosde exploracido mineral, de agua, etc;

8. entre outros.

Ativode
Relacionamento (com
publicos estratégicos)

AW IN|[=|OINO || |OIN|mO RN~ ]|®

FONTE: adaptado de Kaio (2002)
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2.6 A IMPORTANCIA DOS ATIVOS INTANGIVEIS NA GESTAO EMPRESARIAL

Em muitos setores produtivos da economia, como por exemplo, as recém-
criadas fintechs (uma fus@o de servigos financeiros e tecnologia), as startups,
empresas desenvolvedoras de softwares, dentre outros presentes na esfera da
tecnologia tem sem duvida um extremo valor atrelado aos Al's. Por outro lado,
alguns setores da producdo em massa, como empresas fabricantes de aco,
madeira, plastico, podem ter essa importancia dos ativos “incorpéreos” néo tao
claras assim.

Um primeiro fator que clarifica essarelevancia independentemente do setor é
exposto por Kayo (2002), que compara duas empresas com estrutura de ativos
intangiveis equivalentes, ou seja, mesma matéria prima, mesmo maquinario, mesmo
volume de capital de giro, dentre outros ativos tangiveis. Apesar disso, 0 autor
conclui que a existéncia em maior ou menor quantidade pode ocasionar custos e
despesas inferiores, preco superior, eficiéncia maior dentre outros fatores que
combinados, resultam em valores de mercado diferentes dessas duas empresas
estruturalm ente semelhantes.

Em complemento aessadiscrepancia que os Al's podem ocasionar Boulton,
Libert e Samek (2001) enunciam que as instituicdes vém recentemente gerando
valor de uma forma totalmente inovadora, na qual efetuam inumeras combinacdes
desses ativos tangiveis e intangiveis para atingimento desse objetivo,oque néo foi
até entdo identificado pelos sistemas contabeis correntes.

Um segundo fator que endossa essa importancia € abordado por Brooking
(1996) através do chamado merchandising. Nesse sentido, o autor sustenta que o
valor total das vendas representadas porum ativo intangivel pode em muitos cas os,
superar em muito o gerado pelos ativos tangiveis. Antunes (2000) exem plifica a
afrmacéo acima mediante um case do filime Star Wars, no qual o valor total
arrecadado com a bilheteria foi na casa dos US$ 25 milhdes (tangivel) sendo este
muito inferior ao US$ 1 bilhdo referente a comercializacdo de imagens e
personagens do filme (intangivel).
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3 MARCA

Em concordancia com o que foi apres entado anteriormente e aprofundado por
Feltham e Ohlson (1995), o valor dos intangiveis se caracteriza pela sua geragéo de
lucro acima do tido como habitual, determinando assim a existéncia do valor do
intangivel.

Para o professor Alfred Rappaport (apud Hendriksen e Van Breda, 1999, p.
388) estase criando umadistancia entre o valor de mercado das empresas eovalor
contabil do patriménio dos acionistas. Esse gap se da devido a crescente submisséo
da sociedade a informacgéo, tendo como principal consequéncia o intangivel se
tornando um afonte indispensavel de criacdo de valor para as empresas.

Postoisso, uma das formas preponderantes de se incrementarageracao de
valor de uma empresa atualmente e que se enquadra no grupo dos ativos
intangiveis, é por interm édio da criacao, divulgacao e posterior consolidagdo de uma
marca que represente o produto perante o0 mercado. Raggio e Leone (2007)
elucidam que o valor da marca tem uma importancia inquestionavel em inumeras
areas do conhecimento, como na estratégia, financas, contabilidade, economia e
marketing sendo as trés ultimas os principais setores orientadores nesse estudo.

Alnda nesse sentido, podemos considerar o exposto por Nunes e Haigh
(2003) na qual ap6s arevolucdo industrial a légica da empresa perante 0os negoécios
mudou. Nunes e Haigh (2003, p. 68) complem entam arespeito das empresas: “ela
precisaobtero maior marketshare possivel, ela depende de o consum idorescolhé -
la e n&o a seu concorrente na hora de comprar o produto.” Deste modo, a instituica o
necessitaentenderaforma de pensamento e o que interfere natomadade decisé&o
do consumidor como as influéncias, imagem, garantias, dentre outros fatores
trazidos pela marca que sao fundam entais nessa corrida pelo mercado.

Nesse capitulo serdo situados historicamente pontos determinantes dos
papéis desempenhados pela marca na economia, definido oque € a marca, qual é a
sua importancia nesse processo de criacdo de valor, o surgimento do branding, o
seu processo de atribui¢cdo de valor com plementado pela discussao observada entre
os conceitos do brand equity e do brand value, e por fim, o funcionamento de uma
das metodologias mais renomadas mundialmente na atribuicdo de valoras marcas:
a top brands da empresa Interbrand.
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3.1 AHISTORIA DA MARCA

A marca sem duvidas possui nos dias de hoje um papel de destaque nas
relacbes comerciais, mas nem sempre tamanha relevancia foi observada. Entender
por qual razdo e como surgiu esse conceito se fazimprescindivel para iniciarmos
essaanalise, no entanto, mais dois momentos fundamentais dessa linha histoérica
serdo determinados no decorrer desta seg¢do: o primeiro sera o periodo em que
houve uma atribuicdo de relevancia do papel da marca na relagdo de consumo
empresa-consumidor; e o segundo, quando esse papel passou aserconsiderado
pelo mercado na geragéo de valor para as empresas. Sendo assim, foi-se criada

uma linhado tempo parailustrares se processo evolutivo:

FIGURA 1 - UMA PROPOSTA DE LINHA DO TEMPO PARA EVOLUCAO DA MARCA

Ajuste da
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Momento 2: Marca e a relacdo empresa-consumidor

1979 1980 _ Rev olugdo Surgimento de empresas de tecnologia
tecnoldgica: Globalizagéo (Amazon, Yahoo, Google) com elevados Hoje
do capital. valores de mercado “sem” predominéancia

Acentuada disputa entre as empresas e o

avanco datecnologia da informacéo.

Idade Contemporanea

FONTE: adaptado de Pinho (1996) e Tavares(2004).

3.1.1 O SURGIMENTO DA MARCA

A palavra marca origina-se do inglés brand que deriva do termo brandr,
vocabulo definido como o ato de se gravar um simbolo, com ferro quente, no gado
demonstrando assim asua origem.

Na era Antiga, pintores e escultores assinavam suas obras com afinalidade
de identifica-las e distingui-las das dos demais artistas. Segundo Tavares (2004) na
regiao do Egito antigo, a identificac&o de tijolos, por exemplo, era realizada através
de simbolos inseridos pelos seus produtores. A vista disso pode-se concluir que
desde os primordios da era antiga, aproximadamente no ano 3.100 AC., no
chamado Egito antigo, a marca de uma formaelementar surgia. Com o passar dos
anos, ainda na era da antiguidade, e com a evolugdo na forma de comércio, de
acordo com Tavares (2004), a identificagdo e promogao de mercadorias eram feitas
de diversas formas, como através de selos, simbolos, siglas e sinetes que,
independentemente de serem produtos de origem manufaturada ou agricola,
serviam para atestara qualidade, o prestigio e a exceléncia desses artigos.

Ja na ldade Média, como afirma Dalla Rosa e Keitenhuber (2001; p19)
“na Europa medieval, as as sociagdes do com ércio usavam marca para as segurar ao
consum idorum a qualidade consistente.” Nota-se que aessa altura, que as relacbes

comerciais se tornam cada vez mais constantes devido a expansdo e maior
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diversidade nas formas e volum e de transacdes de mercado. Amarca setornamais
do que uma ferramentade identificacdo e distingdo, passando arepresentar além da
garantia de qualidade por parte da empresa uma obtencéo legal de protecéo para o

fabricante.

Na idade Média, ascorporacdesde oficio e mercadoresadotaram o
uso de marcas como procedimento para controle da quantidade e da
qualidade da producédo. As chamadas marcas de comércio (frademarks)
tornaram possivel a adocdo de medidas para o ajuste da producéo e

comercializacdo de determinadosbensa demandado mercado. (PINHO,
1996, p.12)"s

No século XI, a marca assume um sentido comercial. Conforme afirma
Tavares (2004), as chamadas marcas individuais tornam-se obrigatérias, visando
manter o vinculo de identificacdo visto que com os processos de divisdo de
mercado, trabalho e competéncia, muitos produtos tinham os seus centros de
producéo longe do local de compra por parte do consumidor final. Tal manobra
visava garantir seguran¢ga ao comprador quanto a procedéncia e qualidade do
produto.

Pinho (1996) complementa argumentando que essas marcas individuais
garantiam também as maiores corporagdes do periodo a manutengdo de sua
posicdo monopolistica e identificacdo de falsificacbes ou artesdos que ndo se
adequassem as especificagcdes de producdo da instituicao.

No periodo da Idade Moderna, mais precisamente nos séculos XVIl e XVIII,
se tornou mais explicito o papel que a marca representava na denominacéo da
qualidade de fabricacdo em virtude do aumento de uso pelo mercado,

principalmente em artefatos de tapecaria, mobilias e porcelana na regido europeia.

3.1.2 AMARCA E A RELACAO EMPRESA-CONSUMIDOR

Definiro momentoem que as marcas passaram ater influéncia na relagcao
entre a empresaeoconsumidoréum pontoem nossa linha do tempo determinante

para a continuagado do nosso estudo, visto que a partir dessa data passou-se a

S O trecho determina o sentido pratico damarca.
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demandarmais atencéo por parte da classe empresarial, na criacdo e manutencéao
de umamarca de qualidade no mercado.
A vista disso, no interim que abrange a ldade Contem poranea temos o maior

crescimento e complexidades atribuidas a marca.

O uso pioneiro da marca como elemento de diferenciacdo
aconteceu na Escécia, em 1835, com a introdugdo da marca O/d Smuggler,
criada para designar uma linha de uisque que empregava um processo
especial de destilagdo. (PINHO, 1996, p.12)

Pela primeira vez, a partir desse momento, a marca individual passa a
representar também uma caracteristica de diferencial do produto, no caso, um
uisque com um proces so singular de destilacao.

Com o ocorrido, e a constante criacéo de proces sos e produtos impares no
mercado, de acordo com Tavares (2004) no comecgo do século XIX é importante
salientar o inicio das devidas preocupacdes quanto as garantias dos apropriados
registros de patentes de marcas através das promulgacdes de leis. Pinho (1996)
indicaque essas leis surgem no ano de 1862 na Inglaterra, através da leide marcas
de mercadoria,em 1870 nos EUA, pela lei federal da marca de comércioeem 1874
na Alemanha pela leipara a prote¢cdo de marcas.

E possivel perceber que até entdo aparentem ente a utilizagéo e constituico
de umamarca ndo se traduzia em retorno financeiro, todavia, com o evidenciado por
Tavares (2004), a partir do momento em que se houve uma preocupacgao atraves
das regulamentagbes com as patentes e marcas, essa passou a representar na
relacdo empresa- consumidor um valor agregado ao produto, gerando assim, valor
econdémico.

Na sequéncia, com o advento da primeira Revolugao Industrial ocorrida na
Inglaterra no periodo compreendido pelos séculos XVIII e XIX € sabido que a
substituicdo do trabalho artesanal pela mao de obra assalariada e a utilizacédo de
maquinas permitiu um grande aumento na quantidade de produtos produzidos pela
recém-criada industria. Desta maneira, a marca passa a desempenhar um papel
ainda mais significativo e os esforcos em razido da comunicacao e publicidade se
intensificam visto a im portancia de se consolidaraimagem da marca no mercado.

Ainda neste século, o conceito de marca de comércio evoluipara o
de marca de induastria e comércio, abrangendo também os produtos
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individuais. [...]. Com os bens sendo produzidos em grande variedade e
quantidade, novos mercados precisavam ser conquistados e assim
aparecem o0s primeiros cartazes publicitarios e catalogosde compra, onde
figuravam algumasmarcas. (PINHO, 1996, p.13)

Desde entéo, a fabricagdo em escalarepresentou uma nova perspectiva no
papel da marca, visto que a distribuicdo de produtos por toda a Europa, por
exemplo, atingindo outros paises e mercados se fazia possivel em virtude desse
instrumento, que além de ter uma finalidade de diwlgacao, simbolizava garantia,
qualidade e procedéncia dos produtos adquiridos pelo mercado consumidor.

No ano de 1929 o cenario econdmico mundial atravessou uma de suas
maiores crises. Conform e defende Pinho (1996), essa profunda recessao que durou
até trinta anos resultou numa guerra de precos, na qual tal disputae a diminuicédo da
qualidade dos produtos, objetivando areducdo dos custos de producao, ensinou-nos
uma licdo de que em periodos de crise a publicidade comercial (reforco da marca)
néo pode serreduzida.

Na sequéncia, ao final da segunda guerra mundial dois pontos na histéria da
marca sao significativos. O primeiro em concordéancia com o exposto por Aaker
(1998) surge na empresa Procter & Gamble, (P&G) no ano de 1931, a figura do
gestor de marcas (brand manager), profissional responsavel por direcionar uma
maior atencdo para a manutengdo do mercado e as culturas de compras. O
segundo, com arevolucdo das tecnologias de comunicagdo em massa, agregadas
com 0 aumento da demanda mundial por consumo, num periodo pés-guerra, fez
com que o papel da publicidade e propaganda objetivando o estabelecimento das

marcas no mercado as sumissem um outro patamar.

3.1.3 AMARCA E A GESTAO DE VALOR DAS EMPRESAS

Nesse subcapitulo, & de incom paravel relevancia determinaromomentoem
que a percepgao do valor do patrimodnio marca (brand equity) e sua capacidade de
gerar valor econémico (brand value) chamaram a atencdo para os gestores e
administradores das em presas ao redor do mundo.

A partir da década de 80 surge uma profus&o de interesse pelos intangiveis.
Dois fatores s&o predominantes: a acentuada disputaentre as empresase oavanc¢o

da tecnologia da informacdo. Um concerne a globalizacdo do mercado e a
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desregulamentacdo de alguns setores base da economia (como transporte,
telecomunicacao, transporte, entre outros). O outro se refere, majoritariamente, ao
surgim ento da Internet. Empiricamente, diversas em presas a nivel mundial, ligadas
de alguma forma a Internet ou tecnologia (a exemplo, Amazon, Yahoo, Microsoft)
detém elevados valores de mercado e de intangiweis. (LEV, 2001).

Além disso, outro ponto que chama atenc¢do conforme expostoporBasso et
al. (2006) é o indice médio da relag&o valor de mercado/valor contabil (Market-to-
book-ratio). Segundo relatédrio da Standard & Poor's 500 (S&P 500) '¢ele se elevou
de um,também no comec¢o dos anos 80, para seis,no anode 2001. Tal evento néao
nos remete aideiade que a marca, por exem plo, ndo desempenhava um papel de
relevancia no processo de geracdo de valor, mas a partir desse momento, 0s
investidores passaram adarmais importancia a es se ativo.

Outro evento que sanciona a hipotese de que a marca passou a ter maior
relevancia nesse periodo é a criacdo da empresa Interbrand, que no ano de 1988,
tratando a marca como um ativo estratégico do negocio capaz de gerar identificacao,
diferenciacdo e valor, criou seu modelo de calculo de valor da marca juntamente
com a London Business School’” (LBS). Para Dalla Rosa e Keitenhuber (2001) o
modelo Top Brands, da Interbrand, € utile um dos mais conceituadonamedida em
que se orienta para valorizacao financeira da marca.

Oliveira (2011) determina que a revolugao tecnoldgica, que se desenvolveu
em meados dos anos 80, corroborou para mundializagdo do capital: a globalizagao.

As evolucbes percebidas nas areas da automacéo e microeletrénica tornaram a
comunicagao o grande artificio do desenvolvimento.

Dado o exposto, pode-se perceber que ha uma tendéncia de que o advento
da chamada terceira revolugao, que possibilitou um ganho de rapidez e acesso as

informagdes, colaborou para que as marcas ficassem mais conhecidas. Dessa

6 E um indice criado pela Standard and Porr's, uma agéncia de classificacdode risco e analise de
mercado (empresas ou paises), no ano de 1957, e que é composto por 500 acdesde empresas
presentes na Nasdaq e NYSE, que sio qualificadasdevido ao seu tamanho de mercado, liquidez e
representacdo de grupo industrial. Esse indice é formulado pordiversosanalistas e economistas
renomad os escol hidos pelo comité do S&P. (INFOMONEY, 2006)

7 Nos sites Interbrand.com e Interbrand.com/br/ podemosconsultardiversosrankingsde empresas

pelo mundotendocomo percepcéo fatoresque tangem a marca.Diversoscritérios sdo adotados,

seja porregido, porengajamento a incrementoda marca, crescimentodesse fator em periodosde
crise, dentre outros. Fazemos mencéo principalmente ao ranking dasmarcasmaisvaliosasdo Brasil

no ano de 2016, no qual figuram: 1) ltat, com crescimento de 8%, 2) Bradesco, 15%, 3) Skol, 9%, 4)

Brahma, 4% e 5) Banco do Brasil, 2%.
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forma, desempenharam um papel de maior relevancia, e assim, tiveram mais
notoriedade provocando a necessidade da mensuragao de seu valor e ganhando
mais atencao por parte de todo mercado mundial.

3.2 CONCEPCOES DA MARCA SOB A OTICA TEORICA

Para uma correta e completa concepcdo tedrica a respeito da marca, é
fundamental primeiramente esclarecer que se pode atribuir significado através de
trés visdes diferentes: a visdo do proprio mercado, avis&o da empresaouavisao do
consum dor.

Na concepcgado de mercado, uma definicdo simples, porém interessante é a
observada em Aaker e Joachim sthaler (2000) na qual amarca é estabelecida como
sendo um encadeamento de associacbes que o responsavel pela elaboracéo da
estratégia por tras dela almeja buscar e manter. Essas associagdes abrangem
recursos em presariais com o capacidade de inovagao, exceléncia no atendimentoao
cliente, qualidade do produto produzido, dentre outros, que porintermédio da marca,
geravalor e buscadesenvolvé-lo e transmiti-lo para o cliente.

Aaker e Joachimsthaler (2000) ainda acrescentam que caso haja a falta de
algum elemento significativo nesse processo, muito provavelmenteessamarca néao
atingira todo o seu potencial perante o mercado. Sendo assim, essa busca pelo
aumento de recursos deve ser transmitida de forma absolutaao publico alvo dessa
instituicdo. Nesse ponto, podemos fazer uma ponte com o conceito de externalidade
de rede apresentado no capitulo 2, visto que tal conhecimento corrobora para uma

melhor alocagao de recursos dentre os tangiveis e intangiveis com o um todo.

Sao ativos que representam direitos especificos conferidos a
alguém, de modo geral por um prazo determinado e renovavel
periodicamente. Surgem, principalmente, em decorréncia dos valores
gastos com propaganda e incluem, além do nome comercial, simbolos,
desenhose logotiposque si3o usados pela companhiaisoladamente ou e m
conjunto com um produto particular. (SCHIMDT ; DOS SANTOS, 2002, p.
27)
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Nessa definigdo adotada por Schmidte dos Santos, é evidente a otica através
da empresa, mais precisamente ainda, de um ponto de vista contabil elucidando
pontos como 0 prazo de sua capacidade de renovacdo, além de fatores que
resultam na imagem de umamarca (nome, desenhos, simbolos, etc).

Por fim, na visdo dos consumidores quanto a definigdo de marca Crivellaro, de
Souza e Tofoli (2011) estabelecem que a marca pode ser determinada como um
auxiliar na tomada de decisdo, tenha ela menor ou maior relevancia para as
pessoas. As marcas s&o as percepc¢des, ideias, crencas e perspectivas que se
encontram na mente dos potenciais clientes, consumidores ou qualquer sujeito que
possavira induzr o rumo de umaempresaqualquer.

Um a concepgao complementar e também voltada a percepcéo dos clientes é
abordadapor Ambler e Styles (1997), na qual a marca pode serdeterminada através

de trés grupos de beneficios ao consumidor:

a) os funcionais: relativo a(s) funcionalidade(s) e a(s) qualidade(s)
intrinseca(s) do(s) produto(s)/servico(s).

b) os psicoldgicos: de carater subjetivo atrelados apercepcao e expectativas
do consumidor que sao indispensaveis a sua satisfacao.

c) os econbmicos:integradores de ganhos relacionados aostermos de tempo

e custopara producéo.

Outros significados séo atribuidos, como o exposto por Irigaray (2004), que
destaca que a marca de um grupo, empresa ou produto ndo é composta somente
pelo seunome, e sim portudo, ou seja, qualquer coisa, que faca os potenciais ou ja
clientes reconhecé-la.

O sdécio proprietario da empresa GlobalBrands José Roberto Martins (2006,

p.8) determina amarca através do trecho abaixo:

Podemosdizerque é a unifio de atributostangiveise intangiveis'®,

simbolizados num logotipo, gerenciadosde forma adequada e que criam

'8 Pode-se inferir que para o autor, a qualidade do produto pode serum exemplo da relacdo entre
tangiveise intangiveis, visto que para se criar um item de alto nivel necessita-se de uma matéria
prima boa representando assim seu caratertangivel; e um processo adequado,umamaode obra
qualificada, enfim, representando o intangivel.
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influénciae geram valor. Trata-se de um sistema integradoque promete e

entrega solugdesdesejadaspelaspessoas. (MARTINS, 2006, p.8).

Para Assing, Alberton e Tesch (2009), a marca € a mais perceptivel e definitiva
ligagdo que se tem entre o consumidor e o produto. O nome tem o objetivo de fixar a
tradicdo da marca em uma palavra ou frase, que seja de facil propagacédo e
protecdo. Ainda concluem que esse nome deve formar um bloqueio imperscrutavel
contra a concorréncia e estabelecer uma posicéo da empresa meméria do cliente.

Ja Nunes e Haigh (2003) vao mais além, posicionando amarcacomo a soma
de diferentes fatores que compde o ativo intangivel, como por exemplo, capital
intelectual, tecnologia, patentes, trademarks, invencdes, copyrigths, lealdade de
clientes, dentre outras, que s&o muito presentes na definida por eles como
sociedade do conhecimento19 em que vivemos hoje.

Em virtude do expostoacima, € nitido que existem inumeras definicées para o
caso da marca, seja ela perante a visdo da empresa produtora do bem ou servi¢o,
do consumidor (final ou intermediario) ou até mesmo do mercado, no sentido de
cenario das relacbes de compra e/ou troca.

Nota-se também que existem definicbes mais elementares (como um nome,
logotipo, simbolo) ou definigdes mais aprofundadas (a mais notoria ligacédo na
relacdo empresa-consumidor, ou a uniao de diversos intangiweis). Independente da
designacao que adotemos, € inquestionavel que amarca desempenhaum papel de

muitaim portancia na sociedade atualmente.

3.3 ARELAVANCIA DA MARCA NA GERACAO DE VALOR EMPRESARIAL

® Nunes e Haigh (2003) em sua obra “Marca; Valordo Intangivel-Medindoe Gerenciando Valor
Econdmico” abordam entre aspags. 40 e 47 que a estamospassando porumatransicido de uma
sociedade industrial para umasociedade do conhecimento. Na primeira, observavamos algumas
carateristicas como a grande importanciadosativostangiveis(a posse de maquinas, terras, dentre
outros), que produziam atravésde sistemasrigidos, linearese de uma forma mecéanica. Tudo isso
em um mercado independente, regido pelosbastidorescom alcance local. Ja na atual sociedade do
conhecimento, notamosa extrema importancia dosativos intangiveis (processos, capitalintelectual,
patentes, capacidadede inovac¢éo, marca, dentre outros), que produz atravésde sistemas flexiveis,
dindmicos, de uma formaorgéanica. Tudo isso inserido num mercado interdependente, regido pela
transparéncia e com alcance integrado e global.
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A importancia do papel desempenhado pela marca como colaborador no

processo de geracdo de lucros para as em presas, mediante o que foi exposto acima,
€ um fato incontestavel.

Para Keller (1998) alguns dos beneficios de se teruma marca forte sdo: maior
lealdade, menor wulnerabilidade as agbes de marketing da concorréncia, menor
wilnerabilidade as crises de marketing, margens de lucros maiores, maiores
inelasticidades a aumentos de preco, maior elasticidade a reducbes de preco,
possiveis oportunidades de licenciamento ou extens &0 da marca, etc.

Baldauf, Cravens e Binder (2003) complementam expondo que taticamente,
as empresas podem obter uma fonte extra de ganhos futuros e um acréscimo em
sua vantagem com petitiva perante o mercado através de uma marca forte. Ja para
Barth et al. (1998) esses e outros fatores resultantes de uma marca forte
proporcionam relativamente lucros operacionais maiores e mais consistentes ao
longo do tem po frente a um produto sem marca. E misterassim afirmar que o valor
da marca € resultado, e, portanto, uma contribuicdo para geragado de rendimentos
financeiros.

Por uma perspectiva econbmica, Keller e Machado (2006) conceituam a
marca como uma ferramenta que permite aos consumidores minimizarem seus
custos de busca por produtos, tanto intrinsicamente (como quanto tem que refletir
antes de efetuar a compra) quanto extrinsecamente (como quanto tem que
procurar). Através de um conhecimento prévio da marca, que nem os atributos dos
produtos, beneficios, dentre outros, o possivel consumidor consegue realizar
pressuposi¢cbes e elaborar expectativas satisfatérias sobre o item/ servigo
pretendido.

Assing, Alberton e Tesch (2009) chamam a atencdo para importancia da
marca no que se refere aos beneficios incorpdreos. Para os clientes avaliarem
comparativamente apds experimentarem variados produtos, servicos, como
empresas de transportes aéreos, por exemplo, € mais facil, pois sera nitida a
diferenca quanto ao conforto, seguranca e atendimento, dentre outros fatores
durante a utilizacdo do transporte.

No entanto, quando se tratar de servicos mais incomuns, tal como
aconselhamentos juridicos, servicos contabeis, dentre outros semelhantes, os
clientes dificiimente conhecerdo de uma forma detalhada o que é ofertado. Nesse

sentido, amarca atuara com o um mitigador da percep¢ao de risco, fazendo com que
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o consumidor confie mais nesse ou naquele profissional. Ela vai atuar como uma

caracterizacdo e diferenciacdo entre inumeros prestadores dessa natureza.
(ASSING, ALBERTON E TESCH; 2009)

Para de Oliveira (2008, p.1):

Os financistas veem que as marcas sdo ativos financeiros e,
sobretudo, estratégicos, haja vista seu poder de influenciar consumidores,
parceiros, colaboradores, e de interferirnoscanaisde vendase distribuicéo e
até nas condicbese termosde fornecimento. Alémdisso, a marca mobiliza
interesse dosinvestidores e pode transformara performanceda organizagao
e 0 seu resultado financeiro.

No pontode vista de Aaker (1998) quando se ha umamarca de relevancia no
mercado essa detém um alto valor patrimonial. Dentre as vantagens chaves que a
marca forte concede a empresa, ele enumera seus menores gastos de marketing,
maior poder de negociag¢do com distribuidores e varejistas, um preco elevado frente
ao seu concorrente direto, pois ha umamaior concepcao de qualidade, dentre outros
fatores.

Desta maneira, nota-se essa importancia da marca em virtude de sua
interferéncia por diversas frentes ao processo de agregacdo de resultado da
empresa. Evidentemente, é tentado constantem ente valorar a interferéncia que esse
ativo desempenha nas empresas, logo, existem inumeras teorias e metodologias

que buscam explicarcomo se da essabusca, e por consequéncia como se gera o
tdo almejado valor.

Nessabusca de geracédo de valor pelamarca e seu gerenciamento, surge o
chamado branding, um conceito que abrange através dessa gestdo, a busca pela
fortificacdo, pelo desejo por parte dos clientes e criacdo de uma imagem positiva

perante o mercado.

3.4 O SURGIMENTO DO BRANDING

No periodo compreendido aproximadamente pelos ultimos 25 anos, é

indubitavel a importancia que a marca tem desempenhado na geragao de riqueza
para as instituicbes.
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Para Keller e Lehmann (2006) o conceito de branding surge nesse periodo
como um ponto chave visto a percepg¢éo crescente de que as marcas sao um dos
ativos intangiveis mais relevantes para as empresas. Grayson e Ambler (1999)
reforcam em sua obra que o valor das marcas e branding sao nos dias de hoje
ativos elementares paraas empresas.

Mas afinal, o que seria o branding? Herman (2004) caracteriza-o como sendo
“‘estratégia’, isto &, um caminho que aempresa tem para se atingirum objetivofinal.
No ambiente empresarial, esse objetivo final pode ser determinado como a
preferéncia de escolha do consumidor final porum produto ou servigo oferecido pela
firmafrente aos seus concorrentes.

Em com plem ento a definicdo acima, podemos exem plificar a diferenciacao de
produto como um exemplo de estratégia. Plens e Musatti (2012) com plem entam que
a diferenciacao € determinante no processo de decisdo do cliente, visto que ele ao
consum ir optapordeterminada opg¢ao em virtude das diferenciagcdes que o produto
ou servigo pode oferecer, e ndo apenas em virtude de se valorizar mais um ou outro
item.

Por outro lado, Martins (2006) determina que a finalidade do branding &
adicionar valor a marca que identifica o produto/ servico e torna-lo uma referéncia,
transformando-o em algo diferenciado dos demais e excluindo-o assim da condigao
de commodity. Em outras palavras, o branding € a atuacéo da marca como provedor
de um diferencial frente a outros produtos “iguais”.

Sabino (2008) defende que para a American Marketing Association (AMA),
branding nédo é fazer com que um consumidor escolha uma marca ao invés da
marca concorrente. E fazer com que um potencial consumidor perceba a marca
como a Unica solugao para o que ele busca. Aunica escolha ldégica para o que ela

esta oferecendo.

Branding é o conjuntode acbesligadasa administraciodasmarcas.
S30 acdesque, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econOmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. A¢cdes com a capacidade de simplificar e
enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.
(MARTINS, 2006, p.8)
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Posto isso, os profissionais da area de marca entendem que os clientes
felizes s&o fieis e geram fluxos de caixa lucrativos. Essa geracédo de rendimentos
figura como sendo o maior estimulo para a manutengéo do branding, ou seja, a
constante entrega da promes sa inicial que produzira confiabilidade, credibilidade e
reputagdo para empresa. Coordenar de forma correta uma marca € gerenciar a
confianga do consumidor, fazendo com que ele adquira o produto ou servigo de
determinada marca sem receio, perigo ou estresse. (BLACKET;2004)

Levando esses as pectos em consideracao, Plens e Musatti (2012) definem o
branding como sendo acriagao e sustentacdo de um compromisso,umaimagem e
assimilacdo de uma marca na consciéncia do consumidor, associado as suas
expectativas de satisfacdo e estdo padronizadas, através de experimentos
passados, reduzindo assim orisco, a preocupacao € o cansago de umacompra.

Esses esfor¢cos s&o entendidos com o sendo necessarios porparte de toda a
empresa (desde o presidente ao funcionario do mais baixo degrau), fazendo com

que seus esforgos reflitam no valor da marca para a instituicdo e os seus acionistas.

3.5 ATRIBUICAO DE VALOR A MARCA

Notoriamente, o papel desempenhado pelo valor da marca nas relagdes
comerciais nos dias de hoje € de extrema im portancia.

Seja ela através do abordado em sua concepcgéo tedrica, de sua relevancia
na gestdo empresarial através do surgimento da figura do brand manager ou do
conceito do branding, seu destaque é inegavel. Consenquentemente definir e
determinar o valor para a marca passa a ter também bastante relevancia para o
assunto.

Cértes-real (2006) defende que o termo valor da marca pode ser denominado
na lingua anglo-saxénica pelo termo brand. Essa designacgao de valor também se
mistura com os termos added value, brand equity, brand value e tem se multiplicado
em inumeros significados sendo observados através de diversas perspectivas.
Essas diversas abordagens derivam de diferentes concepcdes e filosofias. (WOOD,
2000)

Algum as dessas concepc¢des podem serpercebidas no quadro abaixo:
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QUADRO 3: AS DEFINICOES DE VALOR DA MARCA

Definigdes para "Valor da Marca"

Autor responsavel

Conjunto de associagdes e com portamentos por parte
dos consumidores de uma marca, distribuidores e

em presamantenedora da marca, que permite a marca
obter maior volume de vendas ou maiores margens de
mercado do que seria possivel sem onome damarca,
assim como uma mais forte e sustentavel vantagem
diferencial sobre os concorrentes.

Marketing Science
Institute (1980)

Adicao de valor paraa empresa, paraonegdcio ou
consumidor,com aqual uma dada marca complementa
um produto.

Peter Farquhar,
Claremont
GraduateSchool (1989)

Conjunto de ativos e passivos ligados aumamarca, ao
seunome e simbolo, que se adicionam ou se subtraem
ao valor proporcionado porum produtoou servico,em
beneficio da empresa e de seus clientes.

David Aaker, Univers ity of
California at Berkeley
(1991)

Impacto lucrativo sobre as vendas advindas do
resultado dos esforcos passados de Marketing em
marca se comparado com o desempenho de umanova
marca.

John Brodsky, NPD Group
(1991)

Brand equity € a resultante da forga da marca mais o
valor da marca. A forca da marca é o conjuntode
associacdes e comportamentos dos consumidores,
distribuidores e em presa controladora da marca que
permitem a marca desfrutar vantagens com petitivas
diferenciais e sustentaveis. O valor da marca é o

res ultado financeiro res ultante da habilidade de gest&o
para potencializar a for¢a da marca através de agdes
taticas e estratégicas em favor de lucros correntes e
futuros e da diminui¢&o dos riscos.

Raj Srivastava, University
of Texas e Allan Shocker,
University of Minnesota
(1991)

Valor financeiro mensuravel de transag¢des acumulada
sobre o produto ou servigo decorrente de programas e
atividades bem-sucedidas.

J. Walker Smith,
Y.C.Schulman (1991)

“Valor de marca” decorre da boa vontade de alguém
continuar comprando sua marca ou ndo. Destaforma, a
mensuracgao do “valor de marca” estafortemente
relacionada alealdade e amedida de convers do de
diferentes consumidores em usuarios damarca.

Market Facts

Valor suplementar que se situa paraalém dos seus
ativos fisicos. Este valor provém da posicidoque a
empresadetém no mercado em relacdo aqueteriana
auséncia damarca.

Dimitriadis (1994)

FONTE: adaptadode Keller (1998) e Stringhetti (2001).
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Podem os denotar essa pluralidade de conceitos de valor da marca em virtude
do termo “valor’. Para Woodruff e Gardial (1996) a express&o valor possui
significado em diversas matérias, como por exemplo psicologia social, economia,
marketing, psicologia e administracdo. Assim sendo, os profissionais da area
financeira e de marketing tem elaborado diversas definicdes para esse termo. Em
meio esse grupo de definigbes, podemos dividi-las em dois grupos: o0 baseado na
perspectiva da empresa e na perspectiva do consumidor. (DE OLIVEIRA e LUCE,
2011).

No primeiro grupo, para Wood (2000) os profissionais da area financeira
tendem a estabelecer definigcdes voltadas unicamente avisdo da empresa. Nessas
abordagens, tratam a marca como um ativo intangivel da empresa, capaz de gerar
resultados financeiros e que esta presente em seus balancos. Para eles, a marca
possui im portancia na mensuracgao do patriménio em presarial, pode servendida ou
com prada gerando receita.

Ademais, Vargas Neto (2003) aborda algumas definicbes desses profissionais
no que refere-se ao tema de atribuicéo de valor: a) o estabelecimento de um preco
na venda de uma marca, b) a incorporagdo da marca no balango como sendo um
ativo intangivel da empresa (FELDWICK,1996), c) ser um ativo a ser gerido
(MORGAN, 2000), d) proporcionar um acréscimo ao fluxo de caixa da empresa em
vitude de se efetuar uma venda de um produto/ servico com a marca em
comparagao avenda sem amarca (FISCHER, 2007), dentre outros.

Ja no segundo grupo, os profissionais de marketing proporcionam uma
definicdo da marca sob a ética dos consumidores ou sob a ética empresa-
consumidor (ética dupla). (KELLER e MACHADO, 2006) Os autores complementam
que o valor do patriménio possuido porumamarca reflete um dispositivo que pode
ser utilizado no posicionamento, na comunicag¢éo e na venda da marca, entregando
assim valor aos clientes eretornos financeiros as em presas.

Para Aaker (1998) a isonomia perante a percepg¢ao do consumidorseda sob
um conjunto de capacidades e incapacidades, intrinsecos a uma marca, € que
podem acrescentar ou retirar valor do produto. Postoisso, podemos certificar que a
marca para o cliente criara um vinculo ou repulsa, fazendo-o confiar ou néo e
escolher ou ndo aquele determinado produto ou servi¢o ofertado.

Concomitante a essa notavel associagdo de beneficios tanto para

consum idores quanto para em presas, a marca também representa um potencial de
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increm ento de valor para os acionistas. Shankar, Azar e Fuller (2007)defendem que
com esse crescimento do papel desempenhado pela marca na geragao de valor,
deveria haver uma mudanc¢a deixando de ser apenas tratada como um simbolo e

passando a seranalisada como um recurso quantificavel.

3.5.1 O MARKETING E A GERAGCAO DE VALOR DA MARCA

A importancia do setor de marketing na geragédo e manutencao de valor da
marca é endossada por alguns fatos ja mencionados. O primeiro deles, ocorrido em
1931, simultaneamente ao crescimento da area do marketing, é a criagcdo do
profissional brand managerna empresa Procter & Gamble, responsavel pela gestao
da marca empresarial.

O segundo é percebido com o surgimento do branding, responsavel por
atribuir uma atencado sui generis ao ativo da marca, fazendo com que o produto ou
servico comercializado ultrapasse sua natureza econdmica, e se transformeem uma
parte da cultura, influenciando avidadas pessoas. (MARTINS, 2006)

Aaker (1998) aborda o valor da marca como sendo oriunda de cinco
dimensdes diferentes sob a 6tica do consumidor. S&o elas: associagbes a marca,
qualidade percebida, consciéncia do nome, lealdade a marca e outros ativos da
empresa. Esses fatores unidos corroboram para a geragdode valor de uma marca
que impacta tanto no valor para a prépria empresa quanto para os atuais e
potenciais consumidores.

Nessa linha, Yoo et al (2000) complementa a proposta elaborada por Aaker,
incluindo os esforgcos em marketing como sendo uma medida que atuadiretamente
nas dimensdes de valor. Esse resultado acumulado de valor sé é possivel em
virtude dos investimentos realizados em marketing sobre uma deliberada marca, o
que reforca a hipdtese e justificativa desse estudo.

Na figura abaixo, fica claro a proposta conceitual elaborada por Yoo et al
(2000):
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FIGURA 2 - EXPANSAO DO MODELO CONCEITUAL DE VALOR PARA MARCA
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FONTE: adaptadode Yoo et al. (2000).

Conhecida es saim portancia do marketing na criagdo e manutenc¢éo de valor
de umamarca, Yeung e Ramasamy(2007) defendem que regularmente integrante s
de outros setores, que ndo o marketing, observados no mundo corporativo,
argumentam que estes ultimos tomam suas decisbes embasados em sua intuicdo e
dados de significancia questionavel.

Junto a esse fato, a crescente importadncia observada no papel
desempenhado por esse ativo intangivel nas empresas tem exercido uma maior
pressao sobre os profissionais de marketing quanto as preocupagdes e fatores de
natureza monetaria. O autor ainda complementa que, o desenwolvimento de
programas de marketing fica a mercé de umaavaliagéo financeira, vistoque a firma
nao assumira gastos sem que seuretorno seja identificavel e mensuravel. (LOURO,
2000)

Sabendo disso, estipular um valor da marca para determinada empresa
corroboraria positivamente com esses profissionais na comunicagéo empresarial
com os publicos de quem tradicionalmente eles se mantem distantes. Ouseja, essa
mensuracao de valor os permitiria empregar a mesma linguagem de diretores e
acionistas das empresas. (FEHLE; FOURNIER; MADDEN, 2006)

Além disso, uma atribuicdo de valor apropriada a uma determinada marca
robusteceria o proces so de gestéo de valor para empresa, aquisicdo, fusdo e venda
desses ativos, além auxiliar na tomada de decis 8o de stakeholders.

Destamaneira oinicio do processo de mensuragéo do valor se montaatravés

de dois conceitos basilares: o brand equitye o brand value.



53

3.5.2 BRANDEQUITYVS BRAND VALUE

Com essa crescente e importante necessidade de se quantificar e atribuir
valores as marcas, surgem os conceitos de brand equity elou?®® brand value.
Villanueva e Hans sens (2007) argumentam que mesmo que nesse periodo ja tenha
havido muitos estudos quanto a essas definicdes e mensuragdes da marca, ainda
existem muitas divergéncias. Em ciéncia disso, certamente podemos iniciar essa
discussdo apresentando as traducdes e definicdes etimologicas dessas duas
concepcgdes.

A primeira chamada de brand equity pode ser traduzida como o capital
préprio, o patriménio da marca. Nesse sentido, a definicdo presente no dicionario
Michaelis de patrimdnio nos remete ao conceito de “quaisquer bens materiais ou
morais, pertencentes a uma pessoa, instituicdo ou coletividade.” Em virtude disso,
pode-se determinar que esse conceito se refere ao que a marca representaperante
os todos ativos da empresa, ndo somente em valores monetarios, mas em toda sua
capacidade no curso da geragdo de divisas para os clientes, a instituicdo e ao
mercado a qual ela pertenca.

Por outro lado, temos a compreenséao do termo brand value, que ao se
traduzir para o portugués chega-se ao vocabulo “valor da marca”. A origem da
palavra valor pelo dicionario nos apresenta a definicdo de “preco que se atribui a
algo” no qual do ponto de vista econémico é tido como o “apreco variavel atribuido a
determinado bem ou servigo, que pode ser objeto de uso ou de troca’. Destarte,
podemos entender que o valor atribuido a marca Banco do Brasil no ano de 2016 foi
de R$9.981.000,00. Issorepresentaseu valor caso fosse comercializado, vendido;
simboliza seu valor de mercado.

Ainda nesse debate, Novinson (2017, p.1) complementa que:

Brand equity and brand val ue are measures that estimate how much

a brand is worth. The difference betweenthe twoisthat brand value refers to

20 Incluisse o termo e/ou em virtude de alguns autores (como por exemplo: FELDWICK,1996;
RAGGIO; LEONE, 2007; AAKER, 2016, NOVINSON, 2017) abordarem osdoistermoscomo sendo
desiguais entre si e outros autores (como por exemplo: SIMON; SULLIVAN, 1993; KELLER;
LEHMANN, 2006 ; SHANKAR; AZAR; FULLER, 2007) abordarem comonéo havendo distin¢do entre
eles.
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the financial assetthat the company records on its balance sheet, while brand
equity refersto the importance of the brand to a customer of the company.

Para Aaker (2016) o chamado brand equity (patrimoénio damarca), édefinido
como a uniao de passivos e ativos no estado de visibilidade da marca, fidelidade dos
clientes e associagbes de marcas que podem somarou subtrair valor de um servi¢o
ou produto atual ou potencialm ente com ercializado pela em presa detentora daquela
marca.

No estado da visibilidade, o autor trata da relevancia da marca quanto a
neces sidade do cliente. Ao procurar porum determinado produto ou servigo, cas o a
marca seja lembrada e adquirida ela é tidacomorelevante, isto é, tem visibilidade.
Caso o cliente acredite que determinada marca n&o entregaraoqueele demanda,
ela ndo sera lembrada e nem considerada, ou seja, ndo tera visibilidade. (AAKER,
2016)

No estado de fidelidade, Aaker (2016) aborda o ponto da continuidade dos
fluxos de negocios atuais e futuros, visto que o cliente de determinada marca
acredita no que |lhe é ofertado. Necessitando de um produto, ele ndo dispende
tempo e nem pre¢o na busca de um artigo mais barato.

Por fim, no estado das associagdes das marcas leva-se em consideracao
qualquer associagcdo que o cliente faga aquela marca, positiva ou negativa. Na
concepc¢ao do autor, tais interes ses podem estar atrelados a beneficios funcionais,
emocionais, auto expressivos ou sociais. (AAKER, 2016)

De outra forma, o brand value (valor da marca) pode ser caracterizado como
o valor de venda de uma marca, ou melhor, seu valor monetario para a empresa.
Essadefinicdo pode serreferendada no trecho abaixo:

We subsequently provide more precise definitions, but forconceptual
purposes at this point, we suggestthat brand equity represents what the
brand means to the consumer, whereas brand value represents what the
brand means to a focal company. (RAGGIO e LEONE, 2007, p.381)

Raggio e Leone (2007) com plem entam afirm ando que o brand value pode ser
definido como o preco de comercializagcado ou de substituicdo de uma determinada

marca, as sociando-o assim a uma perspectiva da instituicao.
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Deste modo a distingdo entre os termos brand equity e brand value tornam-se

claras, visto os argumentos trazidos por aqueles autores que defendem a existéncia
de umadiferencga conceitual entre os dois termos.

Todavia, essa distingdo conceitual requer uma metodologia de calculo
eficiente na busca pela determinag&o do correto valor da marca de uma empresa,
sejapela ética do patrim énio ou puram ente do valor financeiro. Atualmente o método
de célculo marcas mais completo e renomado € o fop brands, desenvolvido pela

empresa Interbrand.

3.6 TOP BRANDS: UMA DISCUSSAO ACERDA DA METODOLOGIA
DESENVOLVIDA PELA INTERBRAND

Esse cenario de maior express&o do valor da marca na geracéo de resultados
financeiros para a empresa e a crescente caréncia de se estabelecer uma
metodologia de calculo significativa para sua gestéo e controle, contribuiu para que o
mercado direcionasse seus esfor¢os para a criacao e 0 desenvolvim ento de divers os
métodos que fossem capazes de atender da melhor forma possivel tais
necessidades.

Sendo assim, Ambler e Styles (1997) estabeleceram uma perspectiva de
desempenho através de de duas o6ticas: uma de efeitos no curto prazo e outra de
efeitos no longo prazo. Nesse contexto, opta-se poruma estratégia de categorizagao
e sistematizacdo dos métodos existentes através de trés medidas de desempenho
de umadeterminadamarca. (AAKER, 1998: AVBLER e STYLES, 1997)

A criacdo dessas bases de medidas de desempenho se estabelece mediante
a uma soma de principios e critérios formadores de sua eficiéncia, a saber: a)
precis do e sensibilidade, b) previsibilidade, c)fiabilidade, d) descricdo da esséncia
da marca, € e) economia. Assim sendo, os autores determinam as trés bases de
medicdo conforme listado a seguir: medidas indiretas: inputs, medidas diretas; e
medidas indiretas: outputs. (AMBLER e STYLES; 1997)

A partir desses critérios, os diversos modelos existentes s&o classificados de
trés formas. S&o elas: os modelos unidimensionais, caracterizados por utilizar
somente uma base de medigao (ex.: Brand Asset Valuator, The Conversion Model,
dentre outros); modelos bidimensionais, que se utilizam de duas bases de medicéao

(ex.: Equitrend, Brand Equity Index, dentre outros); e por fim, modelos
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tridimensionais, que incorporam em sua analise as trés basesde medicéo, sendo
que o unico identificado foio Top Brands, da empresa Interbrand. (LOURO, 2000).

Posto isso, escolhe-se o método fop brands como sendo 0 mais propicio a
abordagem em pirica deste estudo, pois dentre todos os disponiweis, constata-se que
ele € 0 mais completo dentro da 6tica de bases de medigédo, englobando as trés
dimensdes propostas.

Para Shankar, Azar e Fuller (2007) a metodologia da Interbrand tem o
principio de uma estimacéao da futura participacéo atrelada a marca e estimagdes de
fluxos de caixa pelos analistas. Plens e Musatti (2012) complementam que essa
metodologia foi criada no ano de 1988 através de uma parceria entre a London
Business School (LBS) e a empresa Interbrand. Essa ultima, considerada como
sendo amais notavel e reconhecida em presade consultoriaem marcas no mundo
todo.

Diante disso, o top brands considera em sua metodologia trés aspectos
fundamentais, os quais sdo: desempenho financeiro de produtos ou servicos da

marca (1), o papel desem penhado pela marca no processode decisao de compra
por parte do consumidor (2) e a forca da marca (3). (INTERBRAND, 2017)

1. Desempenho financeiro de produtos e servicos da marca

O primeiro fator € o desempenho financeiro. Ele é o responsavel por apurar
qual sera o retorno bruto que os investidores da empresa obterao.

Nessafase, estabelece-se olucro econdbmico que é obtidomediante o lucro
operacional de determinada marca descontado dos tributos e do custo do capital.
Para esse calculo, o método estabelece uma previsdo de receitas atuais e futuras
atreladas diretamente aos produtos e servicos. Mais precisamente, 0 modelo
consiste de uma previsdo de receitas para 0s cinco anos subsequentes e uma
previs 8o para um valor terminal, sendo este ultimo um valor referente a performance
financeira que se espera obter com essa marca apds o periodo estimado.
(INTERBRAND, 2017)

Feito isso, diminui-se os gastos operacionais da empresa € 0s impostos

gerados pela receita para alcancar os valores conferidos. Por fim, desconta-se a
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remuneracéo do capital?! utilizado no calculo da operacgéo que resultarano valor do
desem penho financeiro atribuivel amarca. (INTERBRAND, 2017)

2. O papel desempenhado pela marca no proces so de decis o de com pra

O segundo fator analisado € o do papel damarca. Esse aspectoconsiste em
entender o0 proces so de decisdo de compra de um determinado produto ou servigo
por parte do consumidor.

Nessaetapa mede-se quanto dessadecisdo de comprapode seratribuida a
marca em relagcdo a outros fatores, como por exemplo comodidade, preco, ou
qualidades do bem ou servico. Apds esse calculo chega-se a um indice, que
aplicado aos rendimentos financeiros dos produtos ou servicos da empresa
determinam-se os lucros gerados apenas pela marca. INTERBRAND, 2017)

Vale ressaltar, que em circunstancias que nao se pode facilmente comparar
ou diferenciar produtos e servigos concorrentes, os clientes se apoiamem critérios
como a marca para determinar as suas escolhas. Nesse sentido, surge um
sentimento de confianga (como por exemplo nas areas de tecnologias) ou um
sentimento de necessidade emocional (como por exemplo com marcas de luxo).
Sendo assim, o indice de papel da marca comumente se estabelece entre faixas de
valor que estao atreladas aos segmentos em que amarca atua. Nao obstante, ainda
se encontram possibilidades consideraveis para que se eleve a influéncia na
escolha, entre esse intervalo de limites, ou até parase alongaresse espago na sua
categoria mudando-se o habito do consumidor. INTERBRAND, 2011)

Em ciéncia disso, a metodologia dispbe de trés ferramentas para o calculo do
papel da marca, expostas abaixo em ordem de preferéncia e que podem ser

realizadas através de:

1) Uma pesquisa primaria, que é criada de form a es pecifica, tal como choice
modelling, no qual se calcula estatisticamente o papel da marca.
2) Uma pesquisa ja existente completada por analises realizadas pela

Interbrand. Determina-se a interferéncia da marca concep¢édo do

21 Essa taxa de capital é estabelecida atravésdo modelo Weighted Average Cost of Capital (WACC)
ou modelo do Custo Médio Ponderado de Capital (CMPC). (INTERBRAND, 2017)
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desempenho do produto ou servico a partir de cada um dos drivers de
com pra?2

3) Uma avaliagdo qualitativa, que €& fundamentada em debates com a
administragao da instituicdo e experiéncias anteriores. Geralmente, utiliza -
se essa ferramenta quando néo se dispde de pesquisas disponiveis no

mercado.

Apds a escolha e calculo através desse(s) método(s), encontra-seum indice
que se refere ao papel desempenhado pela marca frente a atua¢éo daquele produto.
Ao aplicar esse indice nos ganhos econdmicos dos produtos e servicos da empresa,
chega-se a um valor que representa o0 lucro gerado apenas pela marca.
(INTERBRAND, 2017)

3. Aforca da marca

A ultima variavel utilizada no calculo do valor da marca pela metodologia fop
brands é a forgca da marca.

Conforme constatado em consulta a Interbrand (2017), o calculo dessa
variavel € o responsavel pordeterminar a capacidade que amarca possui paracriar
lealdade ao cliente e continuar gerando futuras demandas. O indice encontrado
nesse calculo é inversamente relacionado ao risco agregado aos orgcamentos
financeiros, isto é, quantomais elevado esse indice menorseraorisco atrelado as

previs des financeiras realizadas.
Para isto, analisam-se dezfatores, com caracteristicas internas e externas a

empresa, paraque se chegue aumataxa de descontoadequada que se ajuste aos
lucros previstos pela marca calculados anteriormente e aos riscos atrelados a
demanda que ela esta apta a produzir. Essa taxa € encontrada mediante a
comparacgao desses dezfatores a concorréncia. INTERBRAND, 2017)

Abaixo, seguem o0s quatro fatores internos a empresa analisados e suas

definicbes:

QUADRO 04 - INTERBRAND: FATORES INTERNOS DA FORCA DA MARCA

22 Os drivers de compra podem ser considerados como osfatoresque interferem num processo de
compra de um produto ou servico. Preco,tamanho, mx, marca sdo exemplosde drivers de compra.



FATORES INTERNOS

Clareza: Refere-se aclareza interna sobre o que a marca
representa e seus valores, posicionamento e proposta. Clareza
também sobre o publico-alvo e percepg¢des.

Comprometimento: Atrelado ao compromisso interno com
a marca e a crenga na importancia damesma. O quantoa marca
recebe apoioem termos de tempo, influéncia e investimento.

Governanga de marca: Ligado ao grauem que a
organizacao tem as habilidades necessarias, e um modelo
operacional paraamarca que permita aimplementacao efetiva de
sua estratégia.

Capacidade de resposta: A habilidade de respondera
mudancas, desafios e oportunidades do mercado. Amarca deve
ter um senso de interno de lideranca e o desejo e habilidade de
evoluir constantem ente para se renovar.

FONTE: adaptadode Interbrand (2017)
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Na sequéncia, o quadro 5 expde os seis fatores atrelados ao ambiente

externo e suas defini¢des:

QUADRO 05 - INTERBRAND: FATORES EXTERNOS DA FORCA DA MARCA

FATORES EXTERNOS

Autenticidade: O quantoa marca é solidamente baseada
em uma verdade e capacidade interna. Tem uma heranc¢a e um
conjunto de valores bem definidos e seu desempenho satisfazas
expectativas de seus consumidores.

Relevancia: Refere-se a adequacao as necessidades e
desejos dos clientes/consumidores em diferentesregides e
demografias.

Consisténcia: Atrelado ao grauem que a marca ganha
vida sem falhas em todos os pontos de contatoem que esta
presente, ou formatos em que é aplicada.

Diferenciagado: O quanto clientes/consumidores percebem
a marca como tendo um posicionamento e umaexperiéncia
diferenciados, distintos da concorréncia.

Presenca: Referente ao grau em que a marca € percebida
como onipresente e recebe comentarios positivos de
consumidores, clientes e formadores de opinido, tanto na midia
tradicional com o na midia digital.

Engajamento: Atrelado ao grau em que consumidores
demonstram entendimento profundo da marca, uma participagao
ativa e um forte senso de identificacdo com amesma.




60

FONTE: adaptadode Interbrand (2017)

Realizado esse levantamento, encontra-se um indice que esta atrelado a
capacidade da marca em gerar lealdade e criardemanda parageragcdode receitas

futuras.

O valor da marca

Apds o calculo desses trés componentes que compde a metodologia fop
brands, estes s&o inter-relacionados conforme exposto na sequéncia.

O calculo comega multiplicando-se o valor encontrado pelo desempenho
financeiro (1) ao valor indice determinado pela forca da marca (2). Feito isso,
desconta-se a valor presente esse montante pela taxa de risco da marca (taxa de
desconto) encontrada no processo de pontuacao da forga da marca (3).

A figura abaixo (FIGURA 4) retrata de forma didatica a relagdo entre esses

trés fatores:

FIGURA 3 - A RELAGAO DOS FAT ORES NO CALCULO DA MET ODOLOGIA TOP BRANDS

1. Andalise 2. Analisa A, Analise da
linanccira do demanda concoarroncla

Porntuagas de
ferga de rarca

LUEFE ECErQmic o

Risco da marca
Lucros da marca
- Itd:ra Iﬂt“ dﬁ“{{lntllq

4. Valor do marea: valor presente Hguide dos lugrss da marcs

FONTE: adaptadode Interbrand (2015)

Por fim, conclui-se que apds arealizagdo desse processo chega-se ao valor
atribuido a marca da empresanaquele ano.
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4. UM ESTUDO DOS DADOS DOS SISTEMAS BANCARIOS: O BRASILEIRO EO
AMERICANO

4.1 METODOLOGIA

Até o término do capitulo trés, abordou-se o tema abrangido pelo ativo
intangivel marca, além do papel desempenhado pelo marketing®® e suaimportancia
no processo de geracédo de valor da marca através da elaboragao por meio de um
robusto referencial tedrico.

Postoisto, visando auxiliar na resposta a pergunta deste estudo, ou seja, qual
€ 0 impacto dos investimentos em marketing ao valor atribuido as marcas pela
metodologia top b rands, nos mercados financeiros brasileiro e americano no periodo
compreendido pelos anos de 2013 a 2016, realiza-se um estudo através de uma
abordagem quantitativa direcionada pela utilizagcdo das ferramentas de analise
vertical e horizontal.

Para Neto (2008), um grupo ou uma conta quando tratada de forma isolada,
nao repres enta corretamente aim portanciado montante (seja gasto, lucroou valor)
apresentado tampouco o seu comportamento no decorrer de um periodo. Assim,
uma comparacao de valores e entre periodos através desse ferramental proposto,
possibilitaum aspecto mais elucidativo e dindmico aessaanalise.

Deste modo, a analise horizontal, conforme defendido por Junior, Kuhl e
Marques (2015) baseia-se na comparagdo de grupos ou contas, ao longo de um
periodo temporal ja determinado, e presume uma série-historica de dados que se
inicia por um indice-base que serve como referéncia. Sendo assim, na analise
horizontal realizada, utilizou-se os grupos de valores atribuidos a marca®*e o grupo

de gastos em marketing observados nos bancos analisados presentesno mercado
bancario americano e brasileiro.

Por outro lado, ainda de acordo com Junior, Kuhle Marques (2015)a analise
vertical consiste na atribuicdo de um grupo ou conta como sendo um referencial de
100%. A partir disso, determina-se a participagcao relativa de cada item que o

23 Constata-se esse papel de relevanciaatravésdo abordado no capitulo2 desse estudo, como por
exemplo, uma concepcgéo da evolucéo histérica da marca, o surgimento do branding, o surgimento
da figurado brand manager e uma direta abordagem referente a importancia do marketing nessa
geracao de valor paramarca.

24 Calculadosde acordo com a metodologia constatada como referéncia de mercado; a fop brands.
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compde. Nesse caso, comparar-se ha o quanto do valor atribuido a marca é

representado pelo gasto em marketing nos bancos examinados.

4.1.1 LEVANTAMENTO DOS DADOS

Determinado o procedimento metodoldgico de estudo a ser utilizado, entende-
se que para o alcance de um resultado fidedigno, aexposicao de trés pontos chave
é de extrema importancia. O primeiro é a justificativa de escolha dos bancos; o
segundo se deve a justificativa dos valores atribuidos amarca; e o terceiro refere-se
ao levantamento dos gastos em marketing?>.

Todo ano a empresa Interbrand divulga rankings de empresas classificadas
pelos valores atribuidos as suas respectivas marcas calculadas pela metodologia fop
brands.Dentre esses rankings, um desenvolvido com empresas brasileiras e outro
com empresas do mundo todo, nota-se apresenca de alguns bancos em posigcao de
destaque.

Desta maneira, escolheram-se sob essa d6tica de calculo, os bancos com
marcas mais valiosas no ranking brasileiro do anode 2016. Essas institui¢cdes séo
representadas pelo banco Itau (12 posi¢cdo), o banco do Bradesco (22 posicédo) e o
banco do Brasil (52 posi¢cao). De outro modo, nota-se no mercado americano duas
instituicdes financeiras de destaque presentes no ranking mundial. S&o eles o J.P.
Morgan (312 posicao) e Citigroup (492posicéo).

Destarte a isso, 0s itens 4.1 € 4.2 abordam um pequeno resum o da histéria
dessas instituicbes, seguidas pela exposicao dos dados individuais levantados
quanto aos seus gastosem marketing e valores atribuidos marca no decorrerdes se
periodo. Na sequéncia, os itens 4.3 e 4.4 abordam um com parativo entre esses dois
fatores utilizados no estudo delimitados em virtude dos seus mercados de origem, 0
brasileiro e o americano.

4.1 O SISTEMA FINANCEIRO BRASILEIRO

Banco Itau Unibanco

25 Para o levantamento doscustosreferentesao marketing foi-se utilizado osbalancosanuais(anual
report) desse periodo de quatro anos analisado (2013 a 2016) divulgados pelos cinco bancos
avaliados.
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O Itau Unibanco possui aproximadamente 94 anos de histéria € nasceu a
partir dajunc¢éo de dois grandes bancos brasileiros no ano de 2008, 0 Unibanco e o
ltaii. (ITAU, 2018)

O primeiro foi fundado no anode 1924 em Pogos de Caldas e eraconhecido
por casa Moreira Salles?®. A instituicdo comercializava inUmeros produtos como
loucas, roupas, bebidas, sapatos, dentre outros. Em sua trajetéria, o governo
concedeu a empresa uma patente que lhe permitia atuar como sec¢ao bancaria,
podendo representar im portantes bancos do estado, como o Banco do Brasil, no
periodo. (ITAU, 2018)

O segundo, fundado por dois em presarios?’ industriais do setor téxtil no ano
de 1945, e que na ocasido chamava-se Banco Central de Crédito S.A e situava-se
na capital paulista. Este, por fim, viria a se chamar banco Itau apéds
aproximadamente 20 anos, momento em que incorporaria um banco mineiro de
mesmo nome. (INFOMONEY, 2014)

Com trajetdrias distintas e diversas outras uniées em que estavam presentes,
esses dois bancos se uniram no ano de 2008, criando o Itad Unibanco. Para Israel
Vainboim, membro do conselho de administragédo do banco e com mais de 45 anos
de empresa, “o Unibanco foi a constru¢do de uma empresa feita por algumas
familias num processo de consolidag&o do sistema financeiro.” (EPOCA, 2014)

E evidente que com essasequéncia de fusdes e aquisicdes recorrentes por
parte da instituicdo, a criagdo, desenvolvimento e estabelecimento de uma marca
nao foi uma tarefa facil. No entanto, conforme podemos observar abaixo, o banco
Itau Unibanco detém expressivos valores atribuidos a sua marca no mercado

brasileiro.

TABELA 2 -0 VALORDA MARCA E SUA TRAJET ORIA NO PERIODO DE 2013 A 2016: ITAU
UNIBANCO

Valor?® da
Ano marca ltau A.H.
Unibanco
2016 26.611 8,42%
2015 24 .544 13,17%
2014 21.687 12,20%

26 Fundada porJoao Moreira Salles.
27 Os doisfundadoresforam Alfredo Egydio de Souza Aranha e Aloysio Ramalho Foz.
28 yalorem escala de milhdesde reais.
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| 2013 | 19.329 | base |
FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).

Além de expressivos valores absolutos, nota-se um constante e significativo

aumento anual do valor da marca para empresa, totalizando no periodo um
crescimento de 3767% e que representa uma média de 12,55 % a.a.?® Em

complemento aesses dados, levantou-se o gasto de marketing da em presa disposto
anualmente no decorrer do periodo.

TABELA 3-0S GASTOS DE MARKET ING E SUA TRAJETORIA NO PERIODO DE 2013 A 2016:
ITAU UNIBANCO

Gastos®’ de
Ano Marketing Itau A.H.
Unibanco
2016 1.036 -5,39%
2015 1.095 12,65%
2014 972 -28,58%
2013 1.361 base

FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).

Conforme a tabela 3 percebe-se um inconsistente andamento dos gastos
atrelados ao marketing nesses anos. Infere-se uma queda de gasto médio de
aproximadamente 7,11% a.a. por parte do banco no periodo, o que confrontado com
o crescimento recorrente da marca nao vai ao encontro da hipétese proposta pelo
estudo.

Por outro lado, ao efetuar-se a analise vertical dessas duas contas, tomando-
se 0 valor da marca como referencial, obtemos os resultados conforme o grafico

abaixo:

GRAFICO 3 - ARELACAO ENTRE O GASTO EM MARKETING E O VALOR DA MARCA: ITAU
UNIBANCO

2 A sigla a.a. representa “ao ano”.
30 valorem escala de milhdesde reais.
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7.04%

2013 2014 2015 2018
FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).

Visto o resultado da analise vertical, nota-se uma linha de tendéncia de queda
na relagéo entre os gastos despendidos em marketing e o valor da marca, isto ¢,
eles caminham em dire¢des contrarias sendo constatado porumadiminuicdo desses
gastos e valoragao a maior da marca no mercado.

Posto isto, na sequéncia aborda-se uma concepc¢ao histéria do banco do
bradesco, o segundo no ranking de valor da marca da empresa Interbrand, seguido
pelo valor de sua marca e uma exposigcao de seus gastos com o marketing no

interim analisado.

Banco do Bradesco

Fundado em Marilia, interior de S&o Paulo, por Amador Guiar o banco do
Bradesconasceu em 10 de margo de 1943. Norteado pela democracia e pautadona
colaboracgéo do desenvolvimento econdmico e social do pais. (BRADESCO, 2018)

No decorrer desses anos 0 banco amplia constantemente de tamanho,
atuando em novas cidades espalhadas pelo pais, realizando opera¢cdes de fusédo e
incorporacéo com outras instituicbes do Brasil e do exterior, além de seu lancamento
na bolsade valores (IPO). (BRADESCO, 2018)

A partr da década de 90, a instituicdo investe densamente no
desenvolvimento e im plemento de tecnologias no servigo bancario brasileiro, o que é
constatado pelo langamento do internetbanking, da comunicagdo em tempo real dos

terminais, dentre outras medidas. Mais recentemente, o Brades co foi considerado
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como uma das marcas bancarias mais valiosas no pais e no mundo, ratificando a
importanciadesse ativo paraa empresa. (BRADESCO, 2018)
Na tabela abaixo, podemos observar o crescimento desse valor nos ultimos

anos:

TABELA 4 - O VALOR DA MARCA E SUA TRAJET ORIA NO PERIODO DE 2013 A 2016:
BRADESCO.

Valori'da
Ano marca A.H.
Bradesco
2016 18.734 15,36%
2015 16.240 7,38%
2014 156.124 7,38%
2013 14.085 base

FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), Itat (2018) e Bradesco (2018).

Percebe-se um constante e crescente crescimento da marca no pais. A
em presa acumula porvoltade 33% de crescimento no periodo, ou seja,umamédia
de aproximadamente 11% a.a.. Um valor expressivo, e que nesse caso pode ser

ligado ao seu aumento de gastos em marketing.

TABELA 5: OS GAST 0OS DE MARKETING E SUA TRAJETORIA NO PERIODO DE 2013 A 2016:
BRADESCO

Gastos3? de
Ano Marketing A.H.
Bradesco
2016 1.264 31,26%
2015 963 16,59%
2014 826 16,67%
2013 708 base

FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), Itat (2018) e Bradesco (2018).

Sendo assim, caumentode 78,53% desses gastos nesse intervalo, determina
uma linha e tendéncia positiva para a relagado entre 0 quanto o banco emprega

financeiramente no marketing e o quanto a suamarca se valoriza.

GRAFICO 4 - ARELAGCAO ENTRE O GASTO EM MARKETING E O VALOR DA MARCA:
BRADESCO

31 Valorem escala de milhdesde reais.
32 valorem escala de milhdes de reais.
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FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).

Nesse caso, conforme observado na analise vertical, interpreta-se um
crescimento maior no gasto em marketing frente ao aumento de valor da marca, o
que diferentemente do Itau, resultanuma linha de tendéncia positiva.

Postoisso, aborda-se no préxim o item uma vis 8o histérica do banco do Brasil,

terceiro banco com a marca mais valiosa segundo ametodologia fop brands, e sua
analise do im pacto desses gastos na sua geracao de valor paraa marca.

Banco do Brasil

Com umahistoria de aproximadamente 210 anos, 0 Banco do Brasiléo mais

antigo do pais. Fundado por D. Jo&o, principe regente em 1808, sua finalidade era
de sediara coroa portuguesa. (BANCO DO BRASIL, 2018)

Desta maneira, o papel social e politico da instituicdo para o Brasil pode ser
percebido até hoje. No decorrer dessa histéria, alguns momentos foram
fundam entais na constru¢do da empresa. Alguns exem plos séo percebidos como no
ano de 1906 em que a instituicdo abriu capital na bolsa de valores (IPO), 0 ano 1936
com a criagao da carteira de crédito agricola e industrial ouem 1986, momento em
que se permitiu sua atuacdo em todos os segmentos de mercado, tornando-se
assim um conglomerado financeiro. (BANCO DO BRASIL, 2018)

Desde entdo constata-se uma maior preocupacao da instituicdo com o
desenvolvim ento tecnologico e agbes voltadas para aconsolidagdo de suamarcano
mercado. Exemplos disso séo observados no langcamento do portal Bancodo Brasil
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na internet no ano 2000, a criagdo do programa BomPraTodos em 2012, além da

revisdo de sua missao, visao e valores em 2014, posicionando a instituicdo como um
banco de mercado com espirito publico.(BANCO DO BRASIL, 2018)

No entanto, mesmo com esse posicionamento nota-se uma inconstancia
quanto ao valor da marca Banco do Brasil no mercado bancario brasileiro.

TABELA 6 -0 VALOR DA MARCA E SUA TRAJET ORIA NO PERIODO DE 2013 A 2016: BANCO
DO BRASIL

Valor®3da

marca
Ano Banco do A.H.

Brasil
2016 9.981 1,97 %
2015 9.788 -6,43%
2014 10.461 -11,64%
2013 11.839 base

FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).

Nesse periodo o valor de sua marca decaiu quase 16%, o que representa
uma média de queda de aproximadamente 6,33% a.a. Essa reducido pode ser

percebida, em partes, pela diminuigéo dos gastos da em presaem marketing.

TABELA 7-0S GASTOS DE MARKETING E SUA TRAJET ORIA NO PERIODO DE 2013 A 2016:
BANCO DO BRASIL

Gasto®* de
Ano Marketing A.H.
Banco do Brasil
2016 319 -15,83%
2015 379 -30,33%
2014 544 10,34%
2013 493 base

FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), Itat (2018) e Bradesco (2018).

Nota-se que o Banco do Brasil efetuouuma diminuicdo de gastosno periodo
de aproximadamente 35%, um percentual muito superior ao da queda do valor de

suamarca. Visto isso, em média, a instituicdo diminuiu 11,67% a.a.os seus gastos

em marketing, sendo o corte mais expressivo observado no mercado bancario
brasileiro.

33 valorem escala de milhdesde reais.
34 Valorem escala de milhdesde reais.
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Pode-se constatarque no anode 2014, mesmo com um aumentodos gastos
direcionados ao marketing de 10,34%,amarca da empresaretraiu cercade 11,64%,
a maior queda observada no intervalo entre todos os bancos estudados no Brasil.

GRAFICO 5 - ARELACAO ENTRE O GASTO EM MARKETING E O VALOR DA MARCA: BANCO
DO BRASIL

5,20%
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%
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FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).

Essa postura de corte de gastos muito superiores a valorizagao/
desvalorizagdo de sua marca pode ser comprovada por uma linha de tendéncia
negativa, a qual determinaque aempresatem cadavez mais valorizado sua marca
em comparagdo com seus gastos de marketing.

O grafico acima contribui para a determinacdo de que o Banco do Brasil
possui o desempenho mais inconstante na relagéo entre seus gastos de marketing e
crescimentode valorda marca.

Feito isso, adentra-se uma abordagem histérica a analitica desses fatores
para as duas mais valiosas marcas bancarias americanas, o J.P. Morgan e o

Citigroup.

4.2 O SISTEMA FINANCEIRO AMERICANO

J.P. Morgan

Um dos mais antigos bancos dos Estados Unidos, 0 J.P. Morgan, foi fundado

em 1799 através de sua predecessora, a Manhattan Company. ApOs alguns
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processos de fusGes e aquisi¢cbes, em 1893, a instituicdo se tornou a principal
financiadora das estradas de ferrodos E.U.A (J.P. MORGAN, 2018)

No inicio do século seguinte, se transformou na primeira empresa de um
bilhdo de dblares no mundo.®> No decorrer do século XX a instituicdo deu suporte
ao tramite financeiro de construcdo do canal do Panama, realizou um empréstimo
estrangeiro anglo/francéss, auxiliou na reestruturacdo de uma divida de US$ 50
bilhdes do México, socorreu a cidade de Nova York e a NYSE, dentre outros. No
decorrerdos anos 2000 mais algumas aliangas o tornaram lider globalem servi¢os
financeiros. (J.P. MORGAN, 2018)

Destemodo, notamos aim portancia econémica no papel desempenhado pelo
banco nesses 209 anos de historia. Nao obstante aisso, sua marca também possui
um valor de mercado expressivo, sendo a mais valiosa dentre a de todas as
instituicdes observadas. (J.P. MORGAN, 2018)

TABELA 8 - O VALOR DA MARCA E SUA TRAJETORIA NO PERIODO DE 2013 A 2016: J.P.
MORGAN

Valor®” da
Ano marcaJ.P. A.H.
Morgan
2016 46.095 3,48%
2015 44.547 10,38%
2014 40.357 8,73%
2013 37.117 base

FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).
(emreais 3,24 bacen 23/02)

Conforme exposto na tabela 8, nota-se um crescimento de quase 10 bilhdes
de reais no valor da marca J.P. Morgan nesses 4 anos. Esse crescimentode 24,18%
refor¢ca sua posicao de destaque nesse quesito.

Concomitante a isso observamos um crescimento positivo e constante no
gasto de marketing da empresa, o que refor¢a o abordado no referencial teérico

acerca do impacto dessa rubrica na geracdo de valor da marca. No entanto,
percebe-se que essa evolugdo ocorre de maneira mais timida, sendo um aumento

de cercade 15,91% no acumulado entre 2013 e 2016.

35 Numa fusdo com a industria Andrew Carnegie e mais33 empresas criando a United States Steel.

36 Até entdo o maiorda histéria, cerca de 500 milhdesde délares.

37 Escala em milhdes de reais. Cotacéo do délar (R$ 3,24) utilizada do dia 23/02 conforme consulta
ao Banco Central do Brasil (BACEN).
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TABELA 9: OS GAST OS DE MARKETING E SUA TRAJETORIA NO PERIODO DE 2013 A 2016: J.P.
MORGAN

Gastos3® de
Ano Marketing A.H.
J.P. Morgan
2016 9.386 6,98%
2015 8.774 6,20%
2014 8.262 2,00%
2013 8.100 base

FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), Itat (2018) e Bradesco (2018).
(em reais 3,24 bacen 23/02)

Dado a valorizagdo da marca ser percentualmente maior do que o aumento
dos gastos em marketing, verifica-se uma linha de tendéncia com um
direcionamento negativo, ou seja, a representatividade desses gastos tende a
diminuirfrente a valorizacdo de sua marca. Isso ocorre uma vez que no ano de 2013
tem-se 21,82% do valor da marca representado pelo gastoem marketingeem 2016
somente 20,36%.

GRAFICO 6 - A RELACAO ENTRE O GASTO EM MARKETING E O VALOR DA MARCA: J.P.
MORGAN

21.82%
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FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), Itat (2018) e Bradesco (2018).

CitiGroup

38 Escala em milhdes de reais. Cotacéo do délar (R$ 3,24) utilizada do dia 23/02 conforme consulta
ao Banco Central do Brasil (BACEN).
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No ano de 1812 a necessidade de um banco em Nova lorque fez com que 0s
comerciantes locais, até entdo dependentes de servicos financeiros de cidades
concorrentes como Filadélfia, Boston e Baltimore, se unissem e fundassem o City
Bank of New York. (CITIGROUP, 2018)

Apds o ocorrido, com um constante crescimento na prestacdo de servigcos
para o governo americano e principais comerciantes da regiao, a instituicao cresceu
e em 1908 se estabeleceu em Wall Street®®. Nesse século, o Citigroup passou a

comercializar seguros, captar cada vez mais recursos e se instituiu como um dos
maiores bancos comerciais do mundo. Além disso colaborou em financiamentos e
intermediac¢des financeiras do governo dos Estados Unidos ede outras empresas
originarias de paises de quase todas as regides do planeta?®. (CITIGROUP, 2018)

A partir da década de 90, percebeu-se em sua linha histérica uma maior
atencdo e importancia do papel desempenhado pela marca e o marketing para
instituicdo. No ano de 1997 praticou-se uma abordagem do fortalecimento do
patriménio da marca através da boa vontade e o reconhecimento de nomes foi
adotada*'. Em 2004, a marca Citibank foi consolidada com o uma das mais influentes
em servicos financeiros e amplamente vista como dindmica e aspirativa.
(CITIGROUP, 2018)

Diante disso, observa-se uma valorizacao de aproximadamente 29% da

marca do Citigroup no periodo com preendido entre 2013 e 2016.

TABELA 10 — O VALOR DA MARCA E SUA TRAJETORIA NO PERIODO DE 2013 A 2016:
CITIGROUP

Valor*2da
Ano marca A.H.
Citigroup

39 Wall Street € uma rua histérica localizada em Man hattan. E considerada historicamente como
sendo o coracdo do distrito financeiro americano. E onde esta localizado osprincipaisprestadores
de servicos financeiros do mundo e a bolsa de valores de Nova lorque (NYSE), a bolsa mais
importantedosEstadosUnidose do mundo. (INVESTOPEDIA, 2018)

40 No Brasil, porexemplo, participou como aliado estratégicoda Embraerno financiamento de vendas

no exterior, ajudando a configurarsubsidiariasinternacionaise fornecendo suporte paraservicos de

gerenciamentode caixa.

41 Susan Avarde, lider dessa iniciativano ano de 1997, argumentaque “se pudesse tornar a marca

Citi tAo amplamente reconhecidacomoa Coca, a Nike ou a Sony, asfuturasgeracbesde clientes

seriam atraidas pelo Citi quando estiverem prontaspara a seu primeiro relacionamento bancario”.

SCITIGROUP, 2018)

2 Escala em milhdesde reais. Cotacdo do délar (R$ 3,24) utilizada do dia 23/02 conforme consulta
ao Banco Central do Brasil (BACEN).
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2016 33.294 5,03%
2015 31.700 11,98%
2014 28.308 9,58%
2013 25.833 base

FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), Itat (2018) e Bradesco (2018).
(em reais 3,24 bacen 23/02)

Diferentemente do observado no J.P. Morgan, o banco em estudo adotou
uma politica de reduc¢éo de gastos em 2014 € 2015, diminuindo aproximadamente
22,05% seu gastoem marketing nesses dois anos.

TABELA 11 — OS GASTOSDE MARKETING E SUA TRAJET ORIA NO PERIODO DE 2013 A 20186:
CITIGROUP

Gastos*® de
Ano Marketing A.H.
CitiGroup
2016 5.288 5,49%
2015 5.012 -16,11%
2014 5.975 -2,33%
2013 6.117 base

FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).
(emreais 3,24 bacen 23/02)

Uma constatagdo interes sante pode serobservadanoanode 2015em que a
em presadispendeu com marketing 16,11% amenos do que o ano anterior,contudo
sua marca valorizou 11,98%, os dois maiores percentuais percebidos nesse
intervalo, tanto nos gastos como no ganho de valor da marca Citigroup.

Essa movimentagcdo contraria ao esperado pela hipotese do estudo e
semelhante ao ocorrido com o Itad Unibanco, e de certa forma com o Banco do

Brasil*4 reforca um a linha de tendéncia negativa para o banco americano.

GRAFICO 7 - ARELAGAO ENTRE O GASTO EM MARKETING E O VALOR DA MARCA:
CITIGROUP

43 Escala em milhdes de reais. Cotacéo do délar (R$ 3,24) utilizada do dia 23/02 conforme consulta
ao Banco Central do Brasil (BACEN).

44 Nota-se no Banco do Brasil uma queda de custos MAIOR do que a desvalorizacdo de sua marca
ocasiona uma linha de tendéncianegativa na analise vertical efetuada. Tal resultado pode ser
interpretado diferentetemente dosobservadosno Itad Unibanco e Citigroup, em que mesmo com
uma queda doscustosem marketing obtiveram crescimentosnosvaloresde sua marca.
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FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).

Conforme o grafico 7, a queda na relagdo do gasto com marketing frente a
valorizagdo da marca é a maior dentre 0os bancos analisados, ou seja, cerca de 8%
face 3,15% inferido pelo Itau Unibanco. Visto isso, pode-se compreender que 0
Citigroup foi a instituicdo que obteve, percentualmente e relativamente ao seu valor
total, o maior resultado de valorizagao de sua marca com a maior diminuigéo de
seus gastos em marketing.

Em vista dos dados apresentados, nos itens 4.3 e 4.4 realizar-se-a uma
comparagao entre os bancos segmentados por paises, isto €, Brasil e Estados

Unidos e identificar as principais caracteristicas presentes em cada um deles.

4.3 ANALISE DOS GASTOS EM MARKETING E O VALOR DA MARCA SOB A
OTICA DA TOP BRANDSNO MERCADO FINANCEIRO BRASILEIRO

Apds a exposicdo conforme subcapitulo 4.1, compreende-se que diversos
dados referentes aos bancos analisados presentes no Brasil foram levantados.

Ao se aplicar o método da analis e horizontal aos valores atribuidosamarca, o
ltau Unibanco foi a que mais cresceu (cerca de 37,67%), seguido pelo Bradesco,
com crescimentode 30,01% e porfim Banco do Brasil, que teve umadesvalorizacéo

de suamarca de 15,69% no periodo.
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GRAFICO 8 - ANALISE HORIZONTAL DO VALOR DA MARCA: BRASIL
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FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).

Diferentemente do esperado pela hipotese do estudo identifica-se uma queda
nos gastos de marketing do Itau Unibanco (-23,88%), contudo, foi a marca que mais
que cresceu no periodo analisado, aproximadamente 33,79%.

Por outro lado, o Bradesco foi 0 que mais aumentou seus gastos em
marketing, cerca de 78,53%, porém ocupa a segunda colocagdo quanto a
valorizagcdo de sua marca nesses quatro anos (crescimento de 30,01%). Né&o
obstante, a instituicdo Banco do Brasil adotou um a postura de reducao de gastos em
marketing (- 35,29%) tendo sua marca também desvalorizada nacasados 16%.

Nessalleitura, percebe-se que os bancos do Brasil e do Bradesco obtiveram
resultados condizentes com o conjecturado com a hipétese, ou seja, um aumento do
gasto de marketing acarreta uma valorizagdo de sua marca ou vice-versa, no
entanto, depreende-se que o banco que a marca mais cresceu nesses anos (ltau
Unibanco) tem adotado uma politica de diminuicdo dos gastos de marketing

(conforme observa-se no grafico 9).

GRAFICO 9 - ANALISE HORIZONTAL DOS GAST OS EM MARKETING: BRASIL
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FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).

Desta forma, o resultado encontrado pela analise vertical demonstra uma
certa equivaléncia entre os bancos brasileiros. O Banco do Bradescoteraumentado
constantemente seus gastos em marketing, mas n&o ter obtido uma valorizagao

superior ao do Itau Unibanco vai ao encontro do exposto na figura abaixo.

FIGURA 4 - ANALISE VERTICAL DA RELAGAO ENTRE GASTO EM MARKETING E VALOR DA
MARCA: BRASIL
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FONTE: adaptadode Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).

O Banco do Bradesco € o que mais investe proporcionalmente ao valor de
suamarca, cercade 5,79%. A instituicdo é acompanhada pelo Banco do Brasil,com

aproximadamente 4,11% e pelo ltau Unibanco, com 4,97%. Visto isso, pode-se
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inferir que o Itau Unibanco possuaum gerenciamento do marketingde forma mais
eficiente, ou seja, mesmo desembolsando relativam ente cada vez menos com esse
gasto, o resultado obtido é mais expressivo, visto que foi a instituicdo que mais

retraiu seus gastos em marketing, mas também a que mais cresceu no periodo.

TABELA 12: RESULTADO MEDIO DOS INDICADORES NO PERIODO ESTUDADO: BRASIL

5,31% 0,82% 4,96 %

FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), Itau (2018) e Bradesco (2018).

No exposto pela tabela 12 acima, notamos que em média esses trés bancos
analisados no Brasil tiveram no periodo um aumento de valor de 5,31% em suas
marcas frente ao um aumento médio do gasto em marketing de 0,82%. Essa
movimentagdo ocorreu sobre uma base média de 4,96% do valor da marca sendo
dispendido em marketing, no qual denota-se uma tendéncia de diminui¢cdo nessa
relacao, visto o aumento do valor das marcas ocorrer numa intensidade maior do

que a dos gastos em marketing.

4.4 ANALISE DOS GASTOS EM MARKETING E O VALOR DA MARCA SOB A
OTICA DA TOP BRANDS NO MERCADO FINANCEIRO AMERICANO

Apds a exposicdo conforme subcapitulo 4.2, conhecem-se os diversos dados
referentes aos dois bancos am ericanos avaliados.

Ao se aplicar a analise horizontal aos valores atribuidos amarca, o Citigroup foi
a que mais cresceu (aproximadamente 28,88%). O J.P Morgan teve sua marca
valorizada no periodo cerca de 4% a menos, ou seja, 24,18%.

GRAFICO 10 - ANALISE HORIZONTAL DO VALOR DA MARCA: EUA
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FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), Itat (2018) e Bradesco (2018).

Semelhante ao ocorrido no Brasil, observa-se um caso no mercado
americano com resultado parecido ao do Itau Unibanco, isto é, vai contra ao
apresentado pelo referencial tedrico e pela hipotese do estudo.

ldentifica-se no Citigroup um aumento expressivo no valor de sua marca
(28,88%) mesmo tomando-se uma posi¢cdo de corte de gastos em marketing
(diminuicdo de 13,55%) no periodo. Por outro lado, o J.P. Morgan obteve um
crescimento de sua marca de “somente”#24 18% mediante um aumentode gastos

em marketingde 15,91 %.

GRAFICO 11 - ANALISE HORIZONTAL DOS GAST OS EM MARKETING: EUA
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FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).

Nota-se com isso que o banco J.P. Morgan possui resultados condizentes
com o estimado pela hipotese, ou seja, o aumento observado nos gastos de

marketing acarretou uma valorizagado de sua marca.

FIGURA 5 - ANALISE VERTICAL DA RELAGAO ENTRE GASTO EM MARKETING E VALOR DA
MARCA: EUA

19.1.2%

JP Morgan

CitiGroup

FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), ltat (2018) e Bradesco (2018).

Sendo assim, observa-se no resultado da analise vertical uma condigao
parecida entre os dois bancos am ericanos no periodo (cerca de 20%, em média, do
valor da marca € investido em marketing). A constante diminuicdo dos gastos face
ao crescimento do valor da marca no Citigroup corrobora para essa tendéncia de
reducdo resultante da aplicagdo da analise vertical. Em raz&o disso, pode-se
determinar que o Citigoup possui uma gestdo mais eficiente do seu marketing,
gerando um cres cimento maiordo valor de suamarca mesmo com adiminuigao de

seus gastos.

TABELA 13: RESULTADO MEDIO DOS INDICADORES NO PERIODO ESTUDADO: EUA

8,20% 0,37% 19,85%

FONTE: adaptado de Banco do Brasil (2018), Itat (2018) e Bradesco (2018).

Conforme 0 exposto na tabela 13, os valores médios de crescimento dos
bancos americanos no periodo foram de 8,20%. Esse crescimento foi bastante

expressivo frente a rubrica de gasto em marketing, que aumentou somente 0,37%
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no periodo. Nota-se que es se baixo percentual médio de gastoencontrado se deve
majoriatariamente a estratégias adotadas pelo Citigroup, que diminuiesses gastos
em 13,55% no periodo. Ainda de acordo com a tabela, a média americana
encontrada pela analise vertical foi de 19,85%, um percentual consideravel nessa

relacao entre os dois as petos estudados.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa se prop6s aestudaro impacto dos gastosem marketing
na atribuicdo de valor da marca, calculada pela metodologia top brands, em
instituicdes do sistema bancario brasileiro e americano no periodo compreendido
entre 2013 e 2016. Para isto, duas abordagens diferentes foram utilizadas; uma
através daelaboracéo de um referencial tedrico e a outra por meio de uma pesquisa
e estudo dos gastos de marketing e valores da marca nos bancos estudados durante
o periodo proposto.

Sendo assim, com a adogao da primeira abordagem constatou-se a grande
im portancia que os ativos intangiveis, como porexemplo a marca, desem penham na
gestdo empresarial moderna, tendo suas caracteristicas validadas pela teoria tanto
sob a otica contabil quanto econdmica. Pode-se ainda verificar, por meio da
proposta de linha do tempo de evolugdo da marca, a relevancia desta ultima na
geracgéo de valor e a im portancia do marketing nesse processo apartir de meados
dos anos de 1930. Na ocasiao, surge-se a figura do brand manager, responsavel
pela gestdo do mercado e as culturas de compra. Ademais, com o periodo pés-
guerra e aumento da demanda mundial, identifica-se umamaior atencdo na gestéao
do marketing, intensificado com o surgimento do branding.

Dessaforma, o surgimento do conceito do branding nos anos 80, evidenciou
a crescente preocupacéo das empresas na gestao de valor de suas marcas, através
da criagao de um diferencial e de uma cultura provocando a demanda porconsumo
de determinado produto ou servigco. Além disso, a teoria abordada entende que o
ocorrido reforga que ha um im pacto positivo e direto dos esforgos em marketing nas
dimensdes de valor da marca, gerando aumento de valor tanto para a empresa
quanto para o consumidor. Entende-se assim que o referencial teérico argum enta a
favor da hipotes e apresentadano presente estudo.

Na segunda abordagem, buscou-se comprovar em piricamente os impactos

dos gastos com marketing na geracéo de valor da marca de trés bancos brasileiros e
dois americanos no periodo analisado. Levantados os dados,as metodologias de
analis e horizontal e vertical aplicadas levaram a algumas conclusées.

Nos esfor¢cos dedicados ao mercado bancario brasileiro, reparou-se em
muitos casos um impacto contrario ao proposto pela teoria e pela hipdtese

apresentada no estudo. Um exem plo disso ocorreu em 2014, onde mesmo mediante
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a uma queda de 28,58% nos gastos de marketing, a marca do ltau Unibanco
cresceu cercade 12,20%, o maior crescimento dentre 0os bancos brasileiros naquele
ano. Outro fato que reforca o apresentado se deve ao Itau Unibanco, no periodo
total, ter diminuido seu gasto em aproximadamente 23,88%, e mesmo assim sua
marca ter sidoa que mais se valorizou no Brasil, 37,67 %.

No mercado bancario americano nota-se 0 mesmo acontecimento, no
entanto, de formamais amena. O Citigroup reduziu seus gastos em tornode 13,55%
no periodo, todavia, sua marca se valorizou frente a do J.P. Morgan cerca de 4% a
mais, refutando também a hipdtese de que uma queda nos gastos em marketing
representaria queda no valor da marca e vice-versa.

Um outro dado de relevancia verificado no estudo se remete a comparagéo
dos impactos nos dois mercados. De acordo com amétodo da Interb rand, os bancos
americanos tém suas marcas aproximadamente 2,17 vezes mais valiosas do que 0s
brasileiros. Em ciéncia disso, ao se aplicar o método da analis e vertical, identifica-se
que mesmo com marcas mais valiosas nessa magnitude, o sistema bancario
americano em meédia dispende com marketing cerca de 19,85% dos valores totais de
sua marca. Por outrolado, os bancos brasileiros desembolsam apenas 4,96% dos
valores das marcas em gastos com marketing, ou seja, os bancos americanos
dispendem em valores monetarios absolutos, em torno de 8,57 vezes mais do que
os brasileiros.

Na aplicagdo da analise horizontal, constatou-se que a marca bancaria
americana cresceu no periodo estudado aproxim adamente 8,20% frente a 5,31% da
brasileira. Sendo assim, entende-se que além das marcas nacionais, em valores
financeiros, ja possuirem um valor de menos da metade da norte-americana, o
crescimento brasileiro esta num ritmo mais desacelerado, fazendo com que essa
diferencade 2,17 vezes tendaa crescernos proximos anos.

No que tange a analise horizontal aplicada aos gastos em marketing,
percebe-se, em média, um maior crescimento no mercado bancario brasileiro.
Enquanto os bancos nacionais aumentaram esses gastos em aproximadamente
0,82% no periodo, sendo puxados positivamente pelo banco do Bradesco, o gasto
dos bancos americanos, tendo sua diminui¢do norteada pelo Citigroup, cresceu
apenas 0,37%. A vista disso, observa-se que o sistema bancario am ericano além de
possuir marcas mais valiosas do que as brasileiras, consegue fazer com que um
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gasto de relativamente 2,21 vezes menor em marketing, produza um resultado
relativamente 1,54 vezes maior na valorizacdo de sua marca.

Posto isso, o presente estudo atingiu seu objetivo determinando que acerca
do referencial tedrico exposto, 0 impacto dos gastos de marketing na geragao de
valor da marca existe de forma direta e positiva. No entanto, provou-se que no
mercado bancario (americano e brasileiro), em especifico, mediante uma analise
quantitativa, essarelagdo ndo ocorre de forma tdo assertiva. Atestou-se também que
mesmo quando houve um a diminuigéo desses gastos, bancos como o ltau Unibanco

e o Citibank tiveram crescim entos de destaque em seus res pectivos mercados.

5.1 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Esseentendimento dos dados inspiraalgumas ideias de pesquisas futuras,
como compreender a razdo desse impacto ndo ocorrer de forma direta no sistema
bancario, ou perceber qual a razdo dos gastos tidos pelos bancos americanos
gerarem melhores resultados que o0s brasileiros: seria uma questdo de
direcionamento, eficiéncia, mercado, ou alguma outracausa?

Em suma, para que assim possa-se continuar a contribuicdo para o
desenvolvim ento de estudos na gestado da marca e seu valor, o que ficou provado ter
bastante relevancia perante a academia e o mercado de negdcios atualmentee que

hoje ainda ocorre de forma incipiente no Brasil.
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