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Resumo

A marca continua representando um ativo intangieejrande valor estratégico e financeiro para as
empresas, portanto administradores que detenhatreciomento contabil e saibam gerenciar suas
particularidades podera agregar valor estratégicoegdcio principalmente em tempos de crise. Com
a recente adogdo das Normas Internacionais de I@liaede (IFRS)no Brasil, tornou-se possivel o
reconhecimento contabil da marcas, logo o valani@eiro da marca poderéa ser melhor gerido pela
administracdo da empresa. A contribuicdo destgoaxtbnsiste em verificar se as empresas que
compdem aanking Interbrand TodO (dez) marcas mais valiosas do Brasil, recombat® valor
financeiro de suas marcas como patrimonio — aftitangivel perante suas demonstra¢des contabeis.A
pesquisa se caracteriza como exploratéria, asdatgtelados sédo primarias e secundarias divulgadas
nos sites das empresas e Comissao de Valores 8asl{CVM). Os resultados apresentaram que as
empresas pesquisadas reconheceram publicamenia deanercado de suas marcas em seu relatério
de administracdo, mas somente o grupo Ambev, Nati@o reconheceram valores de suas marcas
nas demonstracdes contabeis, 0 que ja demonstrawohedo. Percebeu-se também nao existir uma
padronizacdo de critérios para efeito de apres@mtatas notas explicativas comprometendo a
comunicacao entre as partes interessadas e mencageral.

Palavras-chave:Top 10 Interbrand, Valor Financeiro da Mar¢dBRS Contabilizacdo da Marca,
Marca Ativo Estratégico.

Brand Valuation: Top 10 Most Valuable Brands in Brazil: Research
about brand recognition as strategy assets.

Abstract

The brand continues representing intangible assttgreat strategical and financial value for
companies, therefore executives who have accourgkpgrtise and know how to manage their
peculiarities may add strategical value to the ess mainly in periods of crisis. With the recent
adoption of the International Financial Reportingartslards (IFRS) in Brazil, the accounting
recognition of brands became possible, thus treniiral value for the brands may be managed better
by the company management. This paper’'s contributiomprises the verification whether the
companies that makes up the Interbrand ranking vibp 10 most valuable brands in Brazil,
recognize the financial value of their brands iritinet worth — intangible asset as part of their
Financial Statements. The research is characte@sedxploratory while the sources of data are
primary and secondary disclosed at the companies anthe Brazilian Equivalent to the SEC
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(Comisséo de Valores Mobiliarios - CVMphe results have shown that the researched coegpan
recognize publicly the trademarks market valuehigirt Board Year End Report, but only Ambev,
Natura and Vivo recognize their trademark valueshim Financial Statements and this is already a
development. It was also perceived that there istadard criteria for the presentation in the Eate
the Financial Statements thus affecting the comoation among the stakeholders and the market in
general.

Key-words: Top 10 Interbrand, Brand Valuation, Brand Valuationc&gnition IFRS, Brand
Strategic Asset.

1 Introducgéo

A marca representa um ativo intangivel de grander \estratégico e financeiro para as
empresas e mesmo nao possuindo forma fisica repaegm diferencial para atrair clientes
(PERES; FAMA, 2006). Para Wasserman (2015) a mé@rtio representativa ao ponto de
influenciar na decisdo de compra do consumidon pgra fonte de informagéo estratégica e
tatica para todos os gestores da empresa, prinmepé aos administradores responsaveis por
maximizar os resultados da empresa.

Para Yanaze (2013) o maior desafio ao longo damagdtdécadas sempre foi medir o
retorno do investimento em comunicacdo; e ideatifconfiavelmente o quanto dos gastos
totais despendidos pela empresa correspondem kmantam o valor da marca. Conhecer o
valor da marca permite a empresa agir estrategitaneplanejando, investindo e
desenvolvendo a marca e produtos relacionados aanfatelizando seus consumidores
visando a geracao de beneficios futuros (CRAVENJLGING, 2001).

Ao longo do tempo o valor das marcas e ativos gitesis superaram o0s ativos tangiveis
das empresas; estudos apontam que o valor da padearepresentar entre 20% a 75% do
valor da negociacdo em fuséo e aquisicéo, pomigiestdo de marca ganha mais notoriedade
entre 0os administradores de empresa, gestores deasna mais recentemente gestores
financeiros conforme evidenciam estudos de (RINGDAKOUNG, 2006); (BAHADIR;
BHARADWAJ, SRIVASTAVA, 2008); (FRANZEN; MORIARTY,209);
(KITCHEN,2010), entre outros autores. Ocorre gypeazesso de avaliacdo financeira de uma
marca € complexo devido ao conflito de interesseseqvolvem questdes nao financeiras tais
como: imagem, percepcdo do consumidor, lembrangalidade entre outras variaveis
conforme apontadado por (SHUBA; DOMINIQUE; HANSSERM®9); (SGODA;
FREITAG, 2015).

Durante décadas o reconhecimento contdbil da nfaicaroibido pelas Normas de
Contabilidade, e seguramente uma das principafesapara isto € a divergéncias entre 0s
métodos de avaliagdo do valor financeiro da maroafocme apontam estudos de
(WILLMOTT, 2010), (MIZIK,2010), (GELB; GREGORY, 21, (SILVA,2012).

Por outro lado, tal proibicdo nos leva a seguiaflexdo: Como avaliar adequadamente o
valor de mercado de uma empresa sem saber o uatorda marca? Para Kirk, Ray e Wilson
(2013); Melo e Galan (2011) o valor da marca tamlederce influéncia significativa nos
interesses dos acionistas pois, seu valor refletealorizacdo das acdes da empresa, portanto,
como é possivel acreditar no valor patrimonial uh& &cao cotada em bolsa de valores?

Recentemente devido a relevancia, notoriedaddl@ntia do valor das marcas nas
empresas, sociedade e mercado de capitais entras opartes interessadas; 0s 0rgaos
reguladores que emitem as Normas de Contabiliq#eleS) decidiram finalmente por
reconhecer a marca como um ativo intangivel dasresap, sendo assim, formulam-se as
questbes-problema que norteardo os esforcos destpipa que sdo: As empresas estdo



reconhecendo as marcas como ativos intangiveisuamdemonstracdes contabeis? As notas
explicativas fazem referéncia ao critério ou melogia de mensuragéo do valor da marca ?

A contribuicdo deste artigo consiste em verificalas empresas que compdemaking
Interbrand Topl0 (dez) marcas mais valiosas do Brasil, recombet® valor financeiro de
suas marcas como ativo intangivel perante as deéragfss contabeis. Adicionalmente
também serd avaliado se o processo de comunicagilieacdo dos relatorios anuais
compostos por relatorio de administracdo, demog@sacontabeis e notas explicativas sao
transparentes e se fazem referéncia as marcas gaetres de mercado.

O presente artigo justifica-se com base no atermdondas condicfes propostas por
Severino (2013) de originalidade, importancia dvidade. A originalidade deste artigo esta
em conjugar estudos de administracdo e marketingft@ncas e contabilidade ao ponto de
aproximar estas areas do conhecimento visando ierirquestées polémicas envolvendo a
mensuragcao e reconhecimento do valor das marcasjuBlaliz respeito a importancia, no
Brasil em 2014 foram registrados pela (Anbima) Assgio Brasileira das Entidades dos
Mercados Financeiro e de Capitais mais de 192 dslhdle reais equivalentes a
aproximadamente 146 transacgOes de fusbes e acpsg[E&A), portanto, o valor da marca
certamente esteve presente durante todo o procksswvaliacdo econdmica da empresa.
Segundo a Interbrand o valor das (25) vinte e cmeocas mais valiosas quase atingiu o
valor de 100 bilhdes de reais, fato inédito no maocbrasileiro. O estudo torna-se viavel,
uma vez que os dados estdo disponiveis nos siesngigresas pesquisadas e Comissao de
Valores Mobiliarios (CVM). Este estudo limita-seeaps a pesquisar dop 10 (dez)
empresas e respectivas marcas mais valiosas peraateking publicado pela consultoria
Interbrand.

O estudo estd organizado em trés secbes sendanairpride carater introdutério; a
segunda que abordara conteudo conceitual e tédaip@squisa; a terceira secdo apresentara
andlise dos resultados; e, por fim, as considesafiiais prevendo limitac6es e trabalhos
futuros e por ultimo as referéncias bibliografica. seguir a definicdo de marca segundo
autoridades do setor e pesquisadores.

2 Definicdo da Marca

De acordo com (AMA) American Marketing Associatigd015), Kotler (2008) e
Machline (2003) entre outros autores, a marca Eededefinida como um nome, termo,
desenho, simbolo, desenho, ou uma combinacdo delesesntos que deve identificar os
bens e servicos de uma empresa ou grupo de emprdgagencia-las da concorréncia. Aaker
(1991) ressalta a “marca como sendo ndo s6 um aSu@tégico mas, também a fonte
principal de vantagem competitiva para uma empresaseja, Visdo centrada no negocio”.
Ainda Aaker (2011) complementa sua propria defmigéiterior: "A soma intangivel dos
atributos de um produto: Seu nome, embalagem epse@ historia, sua reputacdo, bem
como a forma como ele é anunciado" conclui ainda ‘gA marca é a promessa de uma
empresa faz para seus clientes - e a Unica ligag@zional que os clientes formam com a
empresa, quando esta promessa € consistentemergguena cada interacdo©”. Para o
(INPI) Instituto Nacional da Propriedade Industreala (OMPI) Organizacdo Mundial de
Propriedade Intelectual (2015), definem a marcaoccam “sinal que serve para distinguir 0s
produtos ou servicos de uma empresa dos outro®etdes empresas”.



3 Brand Valuation

A definicdo deBrand Valuationganhou mais notoriedade a partir da contribuigdo d
Aaker e Feldwick (1996), onde atribuiuboand equitycomo patriménio da marcaBrand
Valuationcomo representacao financeira do valor da marom &scenséo das operacdes de
fusBes e aquisicbes na década dos anos &amd Valuationpassou a ser intensamente
discutido entre as partes envolvidas na operagdo, gqorque perceberam que o0s ativos
intangiveis a exemplo da marca podem representt ¥alor estratégico a negociacdo. A
partir dai, surgiram entdo as primeiras técnicasadaiacdo de marcas e iniciou-se a
discussdo da adequacdo a Contabilidade das empf(eHaSES; HAIGH,2003) e
(LOURO,2000).

4 O Modelo da Interbrand

A Interbrand € uma empresa global de consultopa@alizada em valorizacdo de marca,
sua metodologia foi desenvolvida em 1988 em para@mm a London Business School. A
Interbrand foi a primeira consultoria a obter otiieado 1ISO 10.668Global Standard for
Brand Valuations que define os padrées minimos que devem ser csegujuanto aos
procedimentos e métodos utilizados para valorizalgémarcas, por esta razao foi o modelo
escolhido para esta pesquisa. Tal metodologia assumarca como um ativo estratégico do
negocio capaz de gerar identificacdo e valor. Aliagdo da marca esta condicionada ao
atendimento das seguintes premissas: (i) a maesprser nacional mesmo que o controle
acionario seja estrangeiro; (i) apresentar demaingbs contabeis e/ou publicados ao
mercado; (iii) publicar resultados individuais dela marca; (iv) gerar lucro econémico. A
seguir uma representacao grafica a respeito dolmodeceitual da Interbrand.

1. Anadlise Financeira 2. Analise de Demanda 3. Analise da Concorréncia
Lucro Econémico Indice de papel Pontuacdo de forca
da Marca da Marca

Valor de Marca:
(Valor Presente Liquido dos
Lucros da Marca)

Fontewww.interbrand.com.bacessado em 18/07/2015

Figura 1 - Demonstra¢céo conceitual da metodologilnterbrand adaptado pelo autor

A primeira etapa é a analise financeira represanpmio lucro econémico que leva em
consideracdo a previsdo das receitas liquidassawiduturas atribuiveis aos produtos e
servicos da marca, apos isto subtrai-se 0os cupgra@onais com isto isolando a parcela dos
resultados diretamente atribuivel a marca, na seipédesconta-se o custo de capital da
operacao para identificar os ganhos econémicogdoaio.

A segunda etapa é analise de demanda represengtmlgpapel de marca que esta
relacionada ao entendimento do comportamento d@reodo consumidor, a ideia € medir a
porcdo do comportamento de compra do consumidorégaeibuida & marca em relacdo a
outros fatores (como por exemplo, preco, converaéaua caracteristicas do produto). Esse
indice é aplicado aos ganhos econdmicos dos pmautservicos para se chegar aos lucros
gerados apenas pela marca.



A terceira etapa € analise da concorréncia repiasg@mpela forca de marca que consiste
em medir a capacidade que a marca possui em eaildiade e de continuar gerando demanda
no futuro. Esse indice € inversamente relacionadaigel de risco associado as previsdes
financeiras.

O modelo Interbrand parte da analise de dez fatoues quando comparados a
concorréncia, permite identificar uma taxa de descajue melhor expresse 0s riscos
associados a demanda que a marca € capaz de gassuttados futuros. A quarta etapa é
apuracdo do valor da marca representada peloadseuivre de fluxo de caixa presente e
futuro da marca ja descontado a uma taxa de descont

5 IFRS/CPC - Reconhecimento da Marca como Ativo Esttégico.

O valor da marca ndo podia ser registrado nos dsimabivos contabeis por um
impedimento legal da Lei das Sociedades Andnimas 6NFO4, pois nao previa o
reconhecimento dos ativos intangiveis. Além disgois principios contabeis eram baseados
pelo custo histérico ou custo de entrada, portantalor da diferenca entre o valor contabil
baseado em custo historico e o valor de mercado pewvido pelo Yaluation) avaliacéo
econbmico-financeira era contabilizado como expieetade rentabilidade futura também
conhecida comgoodwill.

Com adocédo das Normas Internacionais Contabilid&d®S)no Brasil, a partir das Leis
11.638 e 11.941, deu origem ao pronunciamento deéc@iPC 04, baseado na norma
internacional 1AS 38, que permite o reconhecimedts ativos intangiveis desde que
respeitado as seguintes condi¢cdes: “Um ativo satisfcritério de identificacdo, em termos de
definicdo de um ativo intangivel, quando: (a) feparavel, ou seja, puder ser separado da
entidade e vendido, transferido, licenciado, alegaud trocado, individualmente ou junto com
um contrato, ativo ou passivo relacionado, indepetedda intencéo de uso pela entidade; ou
(b) resultar de direitos contratuais ou outrositdisdegais, independentemente de tais direitos
serem transferiveis ou separaveis da entidade muties direitos e obrigacdes”. Ainda de
acordo com o CPC 04, uma classe de ativos intaisgévam grupo de ativos de natureza e
com utilizagdo similar nas atividades da entiddeigtre os exemplos de classes distintas,
temos: (a) marcas; (b) titulos de periodicoss@fjwares (d) licencas e franquias; (e) direitos
autorais, patentes e outros direitos de propriedadiestrial, de servigcos e operacionais; (f)
receitas, férmulas, modelos, projetos e protétipes; (g) ativos intangiveis em
desenvolvimento.

Fica esclarecido pela norma que a marca poden&gstrada contabilmente como ativo
intangivel desde que a marca possa ser identifisegdaradamente, e que o seu valor possa
ser mensurado confiavelmente e que flua geracéesdéados futuros para empresa.

6 Metodologia

O tradicional ranking apresentado pela consultotierbrand € composto por 25 empresas
de diversos setores da economia brasileira. Em 2@l& primeira vez as avaliacbes de
mercado das marcas quase atingiram o montante O@ebilhdes reais o que reafirma a
potencialidade das marcas e o0 mercado de capitegdiro mesmo em tempos de crise. Para
efeito de estudos foram selecionadasieg 10 (dez) empresas e respectivas marcas mais
valiosas conforme seréo apresentadas posteriornpemterdem de valor de marca.

A fim de atingir os objetivos estabelecidos nest@y@ a metodologia empregada é a
exploratdria que de acordo com Severino (2013)gwege a explicar os porqués das coisas e
suas causas, por meio do registro, da andlise,latsifccacdo e da interpretacdo dos



fenbmenos observados. Gil (2010 p.28) compartilie @ pesquisa exploratéria visa
identificar os fatores que determinam ou contribygana a ocorréncia dos fenébmenos e
aprofunda o conhecimento da realidade porque expli@zao, o porqué das coisas. Segundo
Beuren (2008, p. 80) contribui informando que agpesa exploratoria via de regra “ocorre
guando ha pouco conhecimento sobre a temética absedada e por meio de um estudo
exploratorio, busca-se conhecer com maior profiathdo assunto, de modo a torna-lo mais
claro ou construir questdes importantes para ales@c da pesquisa”.

As fontes utilizadas na pesquisa sao primariascansirias obtidas junto ao site das
empresas pesquisadas e Comissdo de Valores Mioisili@VM). Por meio das fontes ja
mencionadas foram obtidas as demonstracfes contédmapletas, incluindo os relatérios de
administracdo publicados ao mercado. A partir ddarigos contabeis foi possivel identificar
no grupo (ativo) as contas de ativos intangiveisegpectivos saldos apresentados em
31/12/2014. Como etapa seguinte, rastreou-se @&sénefas cruzadas representadas por
nameros sequenciais das notas explicativas. Ass rexplicativas apresentam informacdes
complementares que buscam esclarecer de modo drangp os resultados e a situacdo
econdmico-financeira da empresa; trata-se de ungérea legal prevista pela Lei das
Sociedades Anbnimas (art.176 8 4° da Lei 6.40#cadio pelas Leis 11.638 e 11.941).

Posteriormente, analisou-se todos os relatoriosadiainistracdo e notas explicativas
publicadas ao mercado a fim de identificar quaigpresas haviam ou nao reconhecido
contabilmente o valor das marcas nas demonstraggii@abeis. Para as empresas que por
ventura tivessem reconhecido o valor das marcasupu-se também identificar por meio
dos relatorios, informacdes relativas a metodolatgamensuracédo e céalculo do valor da
marca.

7 Resultados

A seguir a relacdo dabBop 10 (dez) empresas e respectivas marcas mais aslos
Brasil ordenadas por valor conformmanking da Interbrand em 2014. Observa-se que 0
ranking compde o montante de 90,9 bilndes de reais, lidefelo setor de instituicdo
financeira (bancos) que representa 54% do totavalgmte a 49,2 bilhdes de reais; seguido
pelo setor de industria de bebidas que represétitadd total equivalente a 24,6 bilhdes de
reais; os demais setores juntos representam 198talcequivalente a 17,1 bilhdes de reais
distribuido entre os setores de cosméticos, petgds e telecomunicacao.

posicdo empresa  setor (R$ Bi) posicdo empresa setor (R$ Bi)
1 @ bancos 21.687 6 UV cosmeéticos 7.640
2 BrRde® pancos  15.124 7 LA PETROBRAS  petroleo e gas  6.764
3 SKaL bebidas 11.606 8 @ bebidas 3.606
4 s bancos 10.461 9 VEVO telecomunicacac 2.700
5 D pevidas  9.406 10 (BGPatial pancos 1.993

total geral 90.987

Fontewww.interbrand.com.br acessado em 05/09/2015.

Tabela 1 Top 10rankingempresas e marcas mais valiosas do Brasil



7.1 Andalise dos Resultados das Marcas

Apoés criteriosa analise das demonstracoenplatas (relatério de administracéo,
demonstrativos contabeis e notas explicativas)ligadas pelas empresas em 2015 referente
ao exercicio findo em 2014, foi possivel obteremiltados que serdo apresentados a seguir:

Valor da Marca

(1) ) (1-2) ®3)

No. Empresa obs. Valor Valor Diferenca Ativo No. Nota
Interbrand Contabil Intangivel Explicativa
1 @ 21.687 i 21.687 6.134 16
2 Bradesco 15.124 i 15.124 7.529 29
3 SKAL (9 11.606 2.682  8.924 3.754 12
4 2| 10.461 - 10461 11249 16
5 @B (a 9.406 2.682 6724 3754 12
6 i 7.640 56 7.584 609 14
7 i perosnas 6.764 6764 11976 13
8 & (@) 3.606 2.682 924 3.754 12
9 wike 2.700 1326 1374 31287 13
10 Chpscs 1.993 _1.993 101 17
Total 90.987 4.064 81.559 80.147
Observagdes.

(@) mesmo grupo econdmico AMBEYV. (1) valor da mareapresso em milhdes de reais. (2 e 3)
valor contabil e ativo intangivel expresso em midsade reais.

Fonte: elaborado pelo autor a partir dermfi¢des primérias e secundarias.

Tabela 2 - Analise do valor financeiro diesp (10) marcas mais valorizadas do Brasil

De acordo conranking da Interbrand as 10op marcas mais valorizadas no Brasil
totalizaram o valor de 90,9 bilhdes de reais —afqrimeira vez que o ranking brasileiro
atingiu um montante tdo expressivo. A marca malsrizada foi a marca do banco Ital
avaliada em 21,6 bilhdes de reais e a marca meslosizada € a marca do BTG Pactual
avaliada em 1,9 bilhdes de reais. O setor baneédde bebidas composto pelo grupo Ambev
(conglomerado de bebidas Skol, Brahma e Antartegmaesentam 81% do total avaliado.

Quanto ao reconhecimento contabil da marca comeo adstratégico, apenas trés
empresas reconheceram valores a titulo de marceembalancos sao elas: Grupo Ambev -
2,6 milhdes de reais, Natura - 56 mil reais e Viv,3 milhdes de reais; totalizando 4
milhdes reais. De acordo com os demonstrativosaberg das referidas empresas, estes
valores se referem & compra de marcas oriundaomeicacdes de negocios com outras
empresas.

A respeito dos ativos intangiveis constatou-se tuas as empresas reconheceram
contabilmente seus ativos intangiveis totalizan@d 8nilhdes de reais. Basicamente estes
ativos intangiveis referem-se a softwares, diraif®@sundo do comércio, entre outros ativos
intangiveis ndo relacionados com a marca. A difexrempontada entre o valor da marca
avaliada pela interbrand em 90,9 bilh6es de reaisuso valor contabil da marca 4 milhdes
de reais atribui-se a um fendbmeno que sera explinadopico de consideracdes finais, mas
antes apresentaremos o0s resultados relacionad@diseadas notas explicativas das empresas.



7.2 Andlise dos Resultados das Notas Explicativas

Todas as empresas apresentaram em detalhes o magiival intangivel liquido
juntamente com as notas explicativas a seguir:

Empresa

N° Nota
Explica-
tiva

Texto original extraido das notas explicativas pulitadas ao mercado.

Itad S.A

16

“Em 2014, nossa marca foi apontada como a maissalno Brasil pelo décimp
primeiro ano consecutivo, com um valor estimadd@e?1,7 bilhdes, de acordq

com a empresa de consultoria InterbrandA analise é baseada na capacidadg¢ da

nossa marca de gerar resultados financeiros, imflae o processo de selegéo |de
clientes e garantir uma demanda de longo prazo.
[) Ativos Intangiveis: Os ativos intangiveis s@on®eincorpéreos, incluem
softwares e outros ativos e sdo reconhecidos imeiste ao custo de aquisi¢do. Ps
ativos intangiveis sédo reconhecidos quando provém dieitos legais o
contratuais, seu custo pode ser medido confiaveemenno caso de intangiv%:is
nao oriundos de aquisicées separadas ou combindedesgocios, € provavel qlie
existam beneficios econémicos futuros oriundosadouso”.
(Grifo do autor).

Bradesco

29

“(1) Taxa de amortizacdo: aquisicadidstos bancarios — dentro dos prazos| do
contrato; software — 20% a 50%; carteira de clentaté 20%; e outros — 20%; ()
Em “Outros”, refere-se, basicamente, ao direitaaaiehado ao programa de
patrocinio dos Jogos Olimpicos de 2016; e (3) Foraoonhecidas perdas ppr
reducéo ao valor recuperavel (impairment), tendovista que o valor recuperavel
de "aquisi¢cdo de direitos bancérios" e "softwarefiférior ao valor contabil. Ag
perdas por redugdo ao valor recuperavel foram hemdas no resultado, na
rubrica “Outras receitas/ (despesas) operacionais”.

Banco do
Brasil

16

Faz referéncia ao item (2) da nota explicativa eéfipando que o saldo “refere-ge
principalmente ao agio pela aquisicdo do Banco &ld3aixa, incorporado emn
novembro/2009 e “Inclui o valor de R$ 45.683 mierente a transferéncia do adio
da empresa Brasilprev Nosso Futuro Seguros e Frnial S.A.

Natura

14

“O item 2.12.2. Marcas e patentes: Agcate patentes adquiridas separadamiente

sdo demonstradas pelo custo historico. As margastentes adquiridas em uma
combinacdo de negdcios sdo reconhecidas pelo et na data da aquisicap.
Item (d) Os saldos de ativos e passivos intangideistificados nas combinacdges
de negdcios relativos as entidades localizadasct@ri@ sdo expressos ha mogda
funcional da entidade no exterior e, consequenteanedo convertidos, em cagla
data de encerramento contabil, pela taxa de caobifechamento para moegla
funcional da Sociedade”.

Petrobras
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“14.1. Imobilizado e Intangivel: Na avaliacdo deugerabilidade de seus ativps
imobilizados e intangiveis, a Companhia priorizangprego do valor em uso dps
ativos (individualmente, ou agrupados em unidadggadpras de caixa - UGC)|a
partir de projecdes que consideram: (i) a vidagsiimada do ativo ou do conjunto
de ativos que compfem a UGC; (ii) premissas e czgaws aprovados pela
Administracdo da Companhia para o periodo corredgde ao ciclo de vida
esperado, em razdo das caracteristicas dos negédfii} taxa de desconto pre-
imposto, que deriva da metodologia de célculo dstocumédio ponderado de
capital (weighted average cost of capital - WAC@simposto. A definicao dg
unidades geradoras de caixa (UGCs) esta descritaotaz explicativa 5.2. A$
principais estimativas utilizadas nas projecdefild® de caixa para determinar|o
valor em uso das UGCs, foram: i) taxa de cambioianéstimada de R$ 2,85 para
US$ 1 em 2015 e 2016 (convergindo para R$ 2,6hgolprazo); e, ii) cotacdo do
Brent de US$ 52 em 2015, alcancando US$ 85 a Ipragm”.

Ambev
(Skol,
Brahma e
Antartica)

12

“Marcas: Caso parte do valor pago em uma combinacéo de iosgd@tacione-sd
a marcas, elas sdo reconhecidas em uma contafespdoigrupo de Intangiveis|e
mensuradas pelo seu valor justo na data da aquidfigiteriormente, o valor das
marcas pode sofrer redugdo no caso de perdampairment Gastos incorridos
internamente para_desenvolvimento de uma marca séeeconhecidos comad
despesa’ (Grifo do autor).




Vivo 13 “Nossa Marca em 2014, a marca Vivo completou omzes & conquistou, pela 1p2
vez consecutiva, a posicdo de marca mais valiosaBdsil no setor de
telecomunicagbes, segundo estudo da consultoriasmddrand Finance. O valr
da marca é estimado em US$ 2,616 bilhdes, o quelceec na 8 posicdo do
ranking geral. A Companhia foi considerada pelarmdé&@rimeira vez consecutivia
a operadora de telefonia mais confiavel do Bras&rhio Marcas Mais Confiave
do Brasil 2014 - lbope). Além disso, manteve, @l@no, o titulo de marca mdis
lembrada entre as operadoras méveis (Folha Topind M Datafolha). Item (g
das notas explicativas - Intangivel, liquido. Maregatentes: compreendem atiyos
intangiveis adquiridos por meio de combinacao dgcies, registrados pelo valpr
justo na data da aquisicao”.

BTG Pactual 17 “m. Intangiveis. Corresponde aos direitos adquiridos que tenhanolpjeto beng
incorpéreos destinados a manutencdo da entidadeexeucidos com essa
finalidade, de acordo com a Resolugdo CMN n° 3.826 de novembro de 2008.
Esta composto
por (i) valor de agio pago na aquisicdo de socieslattansferido para o atijo
intangivel em raz&o da incorporagdo do patrimdaiadfjuirente pela adquirida gu
pela consolidacdo da companhia, e (i) por direitasaquisicdo de contratos fle
gestdo de ativos, e (iii) softwares e benfeitorfasamortizacdo € calculada pelo
método linear com base no periodo
em que os direitos geram beneficios”.

[

Tabela 3 — Notas explicativas extraidas das demamidss contabeis das empresas.

Algumas empresas como Itau e Vivo ratificam em sieteplicativas o valor de mercado
de suas marcas atribuido por consultoria espeaiizno entanto, as referidas empresas
ainda ndo reconheceram totalmente o valor de merdadsuas marcas como um ativo
intangivel. As notas explicativas das demais enagregpesar de nao apresentarem uma
padronizacdo no esquema de comunicacdo, acabamdgecortes de trechos oriundos das
Normas de Contabilidade que sdo profundamentectEse podem confundir o entendimento
de investidores e partes interessadas cuja forma@@aseja especifica em contabilidade, por
isto é importante que os administradores partipeas r@tivamente na elaboragdo das notas
explicativas ndo deixando apenas a cargo da ctidtat® da empresa.

8 Consideracdes Finais

As normas contabei$HRSCPC) apresentaram um grande avanco em termosstioge
mensuracao do patriménio, pois introduziram conseihovadores como valor de mercado,
valor justo, valor realizavel liquido, ativo intdngl, e principalmente o conceito da esséncia
sobre a forma, que significa a esséncia econbrega grevalecer em relacdo a sua forma
documental quando esta ndo representar bem aadaldbs fatos (MARTINS, 2007). Os
avancos na ciéncia contabil contribuem para quec@ss estratégicas tomadas pelos gestores
sejam rapidamente processadas e visiveis na chddale, proporcionando assim mais
transparéncia e realidade econémico-financeira@gado e as partes interessadas.

A respeito das empresas estudadas € curioso nidicde o registro do valor de compra
da marca Unibanco pelo Itat, uma fuséo bilioname tansformou o Itall no maior banco do
hemisfério Sul e um dos 20(vinte) maiores bancosmimdo; antes da fusdo a marca
Unibanco havia sido avaliada 4,77 bilhdes reaia pehsultoria Interbrand.

Ja o grupo Ambev, Natura e Vivo reconheceram orvdés marcas adquiridas em seu
balanco patrimonial, o que j& demonstra uma tendgusitiva frente ao mercado em geral.

Constatou-se também que os gastos e investimeptizados internamente pelas
empresas para fortalecimento e valorizagdo de maasas transformando-as em um ativo
altamente valioso conforme divulgado no mercadoagpekmpresas e consultorias
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especializadas, ainda ndo podem ser reconhecidobal@ncos das empresas, isto porque a
norma ainda impede 0 seu reconhecimento, ou sejmorana permite apenas o
reconhecimento da marca adquirida em combinacfasedécios (F&A), dai a diferenca
entre o valor de mercado interbrand e o valor dointa

Segundo Gelb e Gregory (2011) ndo reconhecer aanga@mada internamente no balanco
gera uma distorcdo no valor do investimento comakracdo da marca. Nado se pode
continuar ignorando o valor da marca gerada inteemte (WASSERMAN,2015).

De acordo com a consagrada teoria de financas ofgé F4969) a teoria do mercado
eficiente, as informacdes publicadas ao mercadaag@idamente processadas e logo geram
impactos a todas as partes interessadas; em dspecampresas estudadas que marcam
presenca no mercado de capitais, pois o fato adepaesa reconhecer o valor de mercado da
sua marca e publicar tal informagdo em seu retat@mual, logo o mercado atribui direta ou
indiretamente um prémio ao valor das acdes da eappertanto, o reconhecimento da marca
gerada internamente seria apenas a consumacad ttma fendGmeno latente na economia.

Considera-se que 0 presente artigo tenha atenéumlgjetivo e respondida a questao
central, na medida em que evidenciou com clareeangsesas e condicdes em que as marcas
foram reconhecidas como ativos intangiveis nas dstrax;0es contabeis. Com relacdo as
notas explicativas além do que ja foi exposto, ded relevancia das marcas seria também
recomendavel a publicacdo de um contelddo suplemgmitamente ao relatério anual e
demonstracdes contdbeis consolidadas, pois assina gssivel prestar maiores
esclarecimentos ao mercado e partes interessadespeito das marcas comercializadas,
método de avaliacdo de marcas, imparidade das spantre outras informacgdes julgadas
necessarias.

9 LimitacOes e estudos futuros

O ranking da Interbrand é composto por (25) vinteireo marcas de empresas, no
entanto, limitou-se a pesquisar as 10 (dez) marelasfato delas representaram 91% do total,
portanto amostra suficiente para julgamento dasideracdes. Os dados utilizados foram do
ano 2014, porque até o momento da concluséo refartdjo as demonstracdes contabeis das
empresas referente ao ano de 2015 ainda ndo esw@igponiveis para consulta, estava
disponivel apenas o ranking da Interbrand 201%a @oica mudanca entre a®©P 10, foi a
troca de posicéo entre as marcas das empresas &8(dhgar) e Banco do Brasil (52 lugar).
Para estudos futuros, sugere-se pesquisa semelbadtecomo amostragem BOP 10 (dez)
marcas mais valiosas do mundo; deve pesquisamseu&ros paises onde IBRS ja foi
implantado ha mais tempo, houve amadurecimento Eatdo ao reconhecimento das
marcas geradas internamente. Sugere-se tambéno ésitutb como amostragem BOP 10
(dez) fusdes e aquisicbes (F&A) ocorridas no Brasds adocao did-RS,deve-se pesquisar
se as empresas compradoras avaliaram a marcadmparde da avaliacdo geral econémica
da empresa ¥aluation, a fim de identificar a metodologia empregada ereeanhecimento
patrimonial.
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