.~ PROFNIT ~

Programa de Pes-Graduacdo em Prq_p'riédade Intelectual
“e Transferéncia de Tecnologia para a Inovacio

Universidade Federal de Alagoas

LUIZ GUSTAVO MONTEIRO CAMILO DOS SANTOS

CRIAGAO, GESTAO E VALORAGAO DE ATIVOS INTANGIVEIS: UM ESTUDO DE
CASO DA MARCA ACUCAR CRISTAL CAETE.




LUIZ GUSTAVO MONTEIRO CAMILO DOS SANTOS

CRIAGAO, GESTAO E VALORAGAO DE ATIVOS INTANGIVEIS: UM ESTUDO DE
CASO DA MARCA ACUCAR CRISTAL CAETE.

Dissertacago de Mestrado apresentada ao
Programa de Pds-Graduagdo em Propriedade
Intelectual e Transferéncia de Tecnologia para
Inovagdo da Universidade Federal de Alagoas
como requisito parcial do grau de Mestre em
Propriedade Intelectual e Transferéncia de
Tecnologia para Inovagao.

Orientadora: Profa. Dra. Luciana Peixoto Santa Rita
Coorientadora: Profa. Dra. Tatiane Luciano Balliano

MACEIO
2019



Catalogagao na fonte
Universidade Federal de Alagoas
Biblioteca Central

Divisdao de Tratamento Técnico
Bibliotecaria: Taciana Sousa dos Santos — CRB-4 — 2062

S237¢  Santos, Luiz Gustavo Monteiro Camilo dos.
Criagdo, gestdo e valoragdo de ativos intangiveis: um estudo de caso da marca
acucar cristal Caeté / Luiz Gustavo Monteiro Camilo dos Santos. —2019.
122 f.: il., grafs., tabs. color.

Orientadora: Luciana Peixoto Santa Rita.

Coorientadora: Tatiane Luciano Balliano.

Dissertacao (Mestrado Profissional em Propriedade Intelectual e Transferéncia
de Tecnologia para Inovagdo) — Universidade Federal de Alagoas. Instituto de
Quimica e Biotecnologia. Maceio, 2019.

Bibliografia: f. 98-103.
Apéndices: f. 104-117.
Anexos: f. 118-122.

1. Ativos intangiveis. 2. Marca de produtos. 3. Agucar cristal Caeté. 4. Setor
sucroenergético. 1. Titulo.

CDU: 657.421.3




UNIVERSIDADE FEDERAL DE ALAGOAS
/ INSTITUTO DE QUIMICA E BIOTECNOLOGIA ~3

’\J PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM PROPRIEDADE INTELECTUAL E e " s
PROENIT TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA PARA A INOVACAO =g

BR 104 Km14, Campus A C Simdes

Cidade Umiversitana Tabulewro dos Martins
57072-970, Maceio-Al . Brasil

Fone (82) 32141144

Email profint ufal ¢ pmail com

FOLHA DE APROVACAO

LUIZ GUSTAVO MONTEIRO CAMILO DOS SANTOS

CRIAGAO, GESTAO E VALORAGAO DE ATIVOS INTANGIVEIS: UM
ESTUDO DE CASO DA MARCA ACUCAR CRISTAL CAETE

Dissertagdo de Mestrado apresentada ao
Programa de  Pos-Graduagdo  em
Propriedade Intelectual e Transferéncia de
Tecnologia para Inovagdo, como requisito
para a obtengdo do titulo de Mestre em
Propriedade Intelectual e Transferéncia de
Tecnologia para Inovagio.

Dissertagio aprovada em 21 de novembro de 2019.

COMISSAO JULGADORA:

Dr. LUIZ CARL

Examinador(a) Externo(a) a Instituig¢do

Dr. JOSEALDQO TO LO, UFAL
Examinador(a) Interno(a)
T dungon no Tl
Dr. TATIANE LUCIANO BALLIANO, UFAL

Examinador(a) Interno(a)

Dr. LUCIANA PEIfE‘TO SANTA RITA, UFAL

Presidente



Dedico o presente trabalho ao meu maior alicerce Edgar
Porfirio, in memoriam, pela estima, apoio e por me mostrar
a maior riqueza de um homem: educagdo, carater e

honestidade.



AGRADECIMENTOS

A Deus, porque dele e por ele, para ele sdo todas as coisas, a ele a gléria, pra

sempre, Amém!

As minhas maes Valdelucia Monteiro e Vandarcy Monteiro, por toda educacéo,

apoio e amor.

Ao meu pai Tito Juliano por toda batalha e amor.

Aos meus sobrinhos e afilhados Luiz Arthur, Ana Laura e Nicolas.

Ao meu companheiro Luiz Araujo.

As professoras Luciana Santa Rita e Tatiane Balliano, por toda presteza e

orientacao neste trabalho.

A todos os mestres do PROFNIT, em nome do Prof. Josealdo Tonholo e Silvia

Uchoa.

A Coordenacao do NIT/IFAL nas pessoas de Danielle Clara e Eunice Palmeira.

Aos meus colegas de turma do PROFNIT, em especial Cerize Ferrari.

A todos os meus amigos, Eioua, llanne Priscila, Luiza Oliveira, Priscila Souza,
Nathalia, Maria Kele e Val Ferreira.

As minhas companheiras de graduac&o Michelle Oliveira e Thaline Gomes.



Fazer o bem, sem olhar a quem...

Jesus



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Modalidades de direitos de propriedade intelectual .............ccccccoeiiiiiiieie. 21
Figura 2 — Subgrupos do CPC 04 — Ativo Intangivel .........cccccccooieiiiiiiiieieee, 26
Figura 3 — Etapas do Brand EQUILY ..............eeiiiii ettt 38
Figura 4 — Cinco modos para reposicionar Commodities ...............couvvcveiaaeaaiieeeaeenenn. 39
Figura 5 — Etapas do processo de Valoragao ..........cccoeeeeeeeeeeeiiiiieiieiii e 42
Figura 6 — Um modelo geral para valorag&o de marca ............ccccccuumevemieiiieieeieeneeeeenn. 48
Figura 7 — Marca Acgucar Cristal Caeté conforme o protocolo de registro ................. 60
Figura 8 — Marca Acgucar Cristal Caeté conforme embalagem comercializada ......... 60
Figura 9 — Evolucao grafica da Marca Agucar Uni@o ............ccoovvvveiiiiiiiicciiiee e, 63
Figura 10 — Evolugao grafica da Marca AppIle .........eeeeeeiiiieiiiiieeeeeeeeeeeeee e 63
Figura 11 — Area ocupada por cana-de-agiicar em Alagoas ............ccccooveceeveeeeenennn. 66

Figura 12 — Roadmap: Construgdo de valor de uma marca ..................cccceeeeeeeenn... 81



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Quantidade de tonelada de cana moida por safra em Alagoas .............. 67
Grafico 2 — Percentual de Faturamento por produto ...........cccooeeveiiieeeiiiiiiicee e, 69
Grafico 3 — Localidade das unidades fabris em funcionamento Safra 18/2019 ......... 76

Grafico 4 — Industrias que pertencem ao mesmo grupo econémico na safra 18/2019
................................................................................................................................... 77

Grafico 5 — Comparativo de industrias em operagdo com e sem registro de marcas
................................................................................................................................... 77

Grafico 6 — Resultado de opinido referente a primeira marca de agucar cristal na
mente dos entreVvistados ..........ouuiiiiii e 79

Grafico 7 — Resultado do acucar mais consumido pelos entrevistados .................... 80



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Classificagdo de marca pela natureza ............ccoooeveeeieiiieiiiiciccee e 23
Quadro 2 — Leis, Tratados e Convengdes aplicados aMarca .........ccccoeeeeeeeeeeeeeeeenen. 26
Quadro 3 — Documentagao Necessaria para o pedido de registro de marca ............ 30
Quadro 4 — Diferengas entre ativos tangiveis e intangiveis .............cccccoeoiiiiiiiinnneee. 33
Quadro 5 - Proposta de classificagdo dos ativos intangiveis .............cccccceevvvvieenninnns 34
Quadro 6 — Elementos de gest&o de ativos intangiveis ..., 36
Quadro 7 - Passos na execugao de uma analise de fluxo de caixa descontado ....... 44
Quadro 8 — Niveis de valoragao de MarCas ..........cooeeeeiiiiiiiiiiiiiceeeeee e 47
Quadro 9 — Ranking das marcas mais valiosas do Brasil ...........cccccccoooiiiiiiiiinnennn. 49
Quadro 10 — Ranking das marcas mais valiosas no Mundo .................ceeeeeiienennn. . 50
Quadro 11 — Comparativo de produgao entre safras 2016/17 € 2017/18 .................. 61
Quadro 12 — Produgéo de agucar e alcool, por espécie, e de melago, segundo as
unidades produtoras e localizagao, no Estado de Alagoas - safra 2017/18 .............. 64
Quadro 13 — Producao de acucar da Usina Caeté (em toneladas) ............ccccuvvvvnnee. 67
Quadro 14 — Producao de agucar da C.A. Santo Anténio (em toneladas) ................ 70
Quadro 15 — Saldo de Adiantamento de Clientes (em milhares de reais) ................. 70

Quadro 16 — Composigcdo do Saldo de Adiantamento de Clientes (em milhares de
(== 1) USRS 71

Quadro 17 — Composicéo do Saldo Ativos Intangiveis (em milhares de reais) ......... 72

Quadro 18 — Composicao do Ativo Intangivel da Usina Caeté S.A. (em milhares de
(== 1) PRSP USPRRR 72

Quadro 19 — Benchmarking dos Saldos Ativos Intangiveis Usina Caeté e Camil

Alimentos (em Milhares de reaisS) .......cceeeeeeiiiii i 73
Quadro 20 — Prospecgao de Marcas com base NO INPI ...........ccooeiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiie 75
Quadro 21 — Mix de marketing (APS) ......cooo oo 86

Quadro 22 — Oito formas de COMUNICAGAD ..........ccoeeeeiriiiiiiiieeee e 92



LISTA DE ABREVIATURAS

AMA — AMERICAN MARKETING ASSOCIATION

CFC — CONSELHO FEDERAL DE CONTABILIDADE

CPC - COMITE DE PRONUNCIAMENTOS CONTABEIS

CUP — CONVENGAO DA UNIAO DE PARIS

IASB — INTERNATIONAL ACCOUNTING STANDARDS BOARD

INPI — INSTITUTO NACIONAL DE PROPRIEDADE INTELECTUAL

MAPA — MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO
NBC — NORMAS BRASILEIRAS DE CONTABILIDADE

OMPI — ORGANIZACAO MUNDIAL DA PROPRIEDADE INTELECTUAL

SEBRAE - SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS

SEPLAG-AL — SECRETARIA DE ESTADO DO PLANEJAMENTO, GESTAO E
PATRIMONIO DE ALAGOAS

SINDAGUCAR-AL — SINDICATO DA INDUSTRIA DO ACUCAR E DO ALCOOL NO
ESTADO DE ALAGOAS

UNICA — UNIAO DA INDUSTRIA DE CANA-DE-AGUCAR
USPTO — UNITED STATES PATENT OFFICE

NBC — NORMAS BRASILEIRAS DE CONTABILIDADE
NCL — NORWEGIAN CRUISE LINE

VHP - VERY HIGH POLARIZATION

WIPO — WORLD INTELLECTUAL PROPERTY ORGANIZATION



RESUMO

A marca como uma linguagem grafica de produto ou servigco € um ativo intangivel
valioso ao agregar qualidade, compromisso e fidelidade ao produto. O objetivo geral
deste estudo de caso € desenvolver uma analise acerca da gestdo de ativos
intangiveis, especificamente da marca do Agucar Cristal Caeté pela Usina Caeté S.A.
Almeja-se, especificamente, evidenciar marcas como capital monetario das
agroindustrias de Alagoas, realizar uma analise contabil dos ativos intangiveis,
evidenciar aspectos da gestdo de ativos intangiveis, prospectar marcas de agucar
cristal de destaque no setor sucroenergético brasileiro e apresentar um mapeamento
de gerenciamento de marcas commodities. A metodologia de pesquisa escolhida para
responder a questao problema, foi uma pesquisa bibliografica e exploratéria, que por
meio da analise de boletins técnicos, aplicagdo de indices nas demonstracdes
financeiras coletadas e entrevista ndo estruturada possibilitou o resultado deste
estudo. A prospeccdo marcas de acgucar cristal foi através de consulta no banco de
dados do INPI, e por fim, o roadmap foi construido a partir da reunido de diversas
bibliografia a respeito do assunto. A partir dos dados analisados, foi verificado que, a
Usina Caeté S.A. ndo possui gestdo de marcas, visto a subvaloragdo deste ativo
intangivel nas demonstracdes financeiras. Ademais, a produgao de agucar e alcool
durante décadas foi direcionada para o mercado externo devido a antiga legislagcéo
tributaria alagoana, impulsionada ainda, pelos incentivos federais na comercializagéao
de produtos sob forma de commodity. A partir da nova regulamentagao do ICMS do
estado de Alagoas o mercado interno se torna mais atrativo e competitivo nas
estratégias de vendas para o setor sucroenergético. Para tanto, a marca Agucar
Cristal Caeté necessita de implementar estratégias de branding de marcas visto a
necessidade de reposicionamento de marca e valoragdo de ativos intangiveis diante
do mercado emergente e competitivo.

Palavras-chave: Ativos Intangiveis. Marca. Setor Sucroenergético.



ABSTRACT

Branding as a graphic product or service language is a valuable intangible asset in
adding quality, commitment and product loyalty. The general objective of this case
study is to develop an analysis about the management of intangible assets, specifically
the Sugar Crystal Caeté brand by Usina Caeté SA. It is specifically aimed to highlight
brands such as monetary capital of Alagoas agribusinesses, perform an accounting
analysis of intangible assets, highlight aspects of intangible asset management,
prospect prominent crystal sugar brands in the Brazilian sugar-energy sector and
present a mapping of commodity brand management. The research methodology
chosen to answer the problem question was a bibliographic and exploratory research,
which through the analysis of technical bulletins, application of indexes in the financial
statements collected and unstructured interview enabled the result of this study. The
prospecting sugar crystal brands was through consultation in the database of INPI, and
finally, the roadmap was built from the gathering of various bibliography on the subject.
From the data analyzed, it was found that Usina Caeté S.A. does not have brand
management, given the undervaluation of this intangible asset in the financial
statements. In addition, sugar and alcohol production for decades was directed to the
foreign market due to the old Alagoas tax legislation, further boosted by federal
incentives in the commercialization of commodity products. Based on the new ICMS
regulation in the state of Alagoas, the domestic market becomes more attractive and
competitive in sales strategies for the sugarcane industry. To this end, the Sugar
Crystal Caeté brand needs to implement brand-branding strategies given the need for
brand repositioning and valuation of intangible assets in the emerging and competitive
market.

Keywords: Intangible Assets. Brand. Sugar & Energy Sector.
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INTRODUCAO

1.1. Contextualizagao

O setor sucroenergético, area da agroindustria, € um dos pilares da
economia brasileira responsavel pela producdo de acgucar e alcool, principais
derivados do cultivo da cana-de-agucar (FAVA NEZES; GERARDI; KALAKI e
GALI, 2017). O Brasil € o segundo maior produtor e exportador de agucar no
mundo, que além de atender o mercado externo, o agucar ao passar pelo
processo de refinacdo é comercializado no mercado nacional como agucar
refinado ou cristalizado (FAO, 2019).

O agucar cristal € um carboidrato cristalizado, geralmente encontrado em
forma de sacarose, frutose e lactose extraida mais comumente da cana-de-
acucar; € um produto comestivel e conhecido pelo seu sabor adocicado
(ORMOND, 2006). O agucar é um dos produtos comercializado sob a forma de
commodity, por possuir caracteristicas uniformes, que independente dos
aspectos produtivos e/ou de sua origem nao ha diferenciagdo do produto final
(MATIAS; SILVA; VIEIRA, 2005). As commodities s&o produtos relevantes para
economia brasileira por agregar valor comercial e estratégico representativo e
por suas oscilagbes influenciar em determinados setores econdmicos
(CONSELHO AGRO, 2018).

Segundo o Sindicato da Industria do Agucar e do Alcool no Estado de
Alagoas — SINDACUCAR-AL, tradicionalmente a economia alagoana concentra
sua geracao de renda na agroindustria, marcada pela monocultura da cana-de-
agucar desde a década de 1890 com a abertura da primeira agroindustria em

Alagoas.

A cana-de-agucar descreve a formagao econdmica do estado de Alagoas,
um dos maiores produtores de agucar e alcool da Regidao Norte-Nordeste.
Porém, contata-se uma ruptura no sistema de geracédo de renda alagoano, de
acordo com o ultimo levantamento do PIB Alagoano de 2017 apresentado pela
Secretaria de Estado do Planejamento, Gestdo e Patriménio de Alagoas —
SEPLAG-AL a partir de novos segmentos da agricultura e aquecimento do setor

de servigcos, com destaque para o comércio e o turismo.



15

A propriedade intelectual decorrente do processo de criacdo a partir do
intelecto humano impulsiona a economia, por meio da transferéncia de
tecnologia aos meios de produgao ao agregar inovagao advindas das patentes
e das marcas, que estimulam a concorréncia de mercado e, inevitavelmente, o
processo criativo ao desenvolver ferramentas para a transformacao industrial e
praticas de pesquisas e desenvolvimento de ativos intangiveis (EUROPEAN
COMMISSION, 2013).

Os ativos intangiveis sao direitos que compde o ativo ndo circulante de
uma instituicdo, é neste subgrupo contabil que sao registrados os direitos sobre
propriedade intelectual. No Balango Patrimonial o grupo de ativo intangivel &
responsavel por evidenciar os direitos de bens incorpéreos, desde patentes,
desenhos industriais, registros de software e marcas destinados a manutencgéao
das instituicbes (BRASIL,1976).

A tangibilidade de um bem é o que vai definir se ele € um ativo tangivel,
ao possuir aspecto fisico, palpavel, ao ser visivelmente identificado; ou um ativo
intangivel, que por vezes nao se apresenta em forma fisica. Os ativos intangiveis
possuem as caracteristicas de todo e qualquer ativo, sdo agregados de
beneficios econdmicos futuros para a instituicao que tem a posse, controle e
exclusividade de exploracdo (MARTINS; GELBCKE; IUDICIBUS, 2013).

A propriedade intelectual € uma vertente crescente em nosso pais, possui
trés modalidades: o direito autoral, a propriedade industrial e protecao sui
generis; assim como demais propriedades industriais, a exemplo de patentes,
desenhos e segredos industriais, a marca possui agregacao de valor ao
patrimdnio de uma entidade e mensurar o seu valor através das metodologias
de valoracdo de ativos intangiveis é imprescindivel (JUNGMANN, 2010). E a
partir do registro destes direitos da atividade intelectual que as entidades
possuem protec&o contra a concorréncia desleal e podem negociar estes ativos
no mercado (WORLD INTELLECTUAL PROPERTY ORGANIZATION, 2002).

A marca é utilizada como elemento distintivo de um produto ou servigo
que possui aspectos que influenciam o comportamento dos consumidores ao

associar fatores de qualidade e compromisso nos processos de producido e
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comercializacdo. O sinal distintivo da marca tem como funcdes principais
identificar a origem e distinguir produtos ou servicos de outros idénticos,
semelhantes ou afins de origem diversa; quando registrada a marca garante ao
seu proprietario o direito de uso exclusivo em seu ramo de atividade econémica

no territério nacional (INPI, 2015).

Ao se pensar em marca, logo associa-se dezenas de produtos do nosso
dia a dia, e ndo se percebe como estes produtos foram escolhidos, pensar desta
forma, € um dos processos de gestao de marcas (HILLER, 2013). Este conceito
de gestao, traz para o debate central que marcas ndo s&o apenas um elemento
distintivo, € um bem que tem valor, que pode ser transferido e negociado no
mercado (CPC, 2010).

A gestdo de marca, branding de marca, € um conjunto de acobes
competitivas ligadas a administragdo das marcas, ou seja, agdes que levam as
marcas além da sua natureza econdémica, passando a fazer parte da cultura e
influenciar a vida das pessoas (ROBERTO MARTINS, 2006). O processo de
gerenciamento de marca possui quatro etapas, sao elas: desenvolver o
planejamento de marca, implementar programas de marketing da marca,

analisar o desempenho da marca e sustentar do valor da marca (KELLER, 2018).

Uma caracteristica peculiar dos produtos comoditizados € a incerteza a
respeito da relacédo direta de suas vendas com a marca, ou com a marca que
representa a instituicdo que produz e comercializa; pelo fato de que produtos
exportados sob a forma de commodities nao necessariamente vinculam uma
marca. Neste ponto surge o seguinte questionamento, qual o interesse de
instituicdes que comercializam produtos comoditizados em realizar gestao de

marcas”?

A gestao de marcas de produtos comoditizados, Branding Commodities,
€ possivel ao atrelar em seu processo produtivo a alta qualidade, ao convencer
o consumidor que as ofertas de produtos de mesma categoria ndo sdo os
mesmos e que existem diferengas significativas, através do fortalecimento da
marca (KELLER, 2018).
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1.2. Problema de pesquisa

Diante do cenario do setor sucroenergético de Alagoas frente a gestao de
ativos intangiveis, um dos aspectos concorrenciais de mercado da atualidade,
surge o interesse de analisar os processos gerenciais voltados para a gestédo de
marca de acgucar cristal no Estado de Alagoas, um produto comoditizado de

representatividade na economia.

Compreender o comportamento das agroindustrias de Alagoas frente a
propriedade intelectual e o gerenciamento deste portfélio, de modo a sugerir
implementagdes na forma de gerir e valorar estes bens, que impactam
diretamente nos processos produtivos e comerciais ao agregar aos produtos e
servicos além de valor monetario aspectos de qualidade, fidelidade e
compromisso. E neste sentido que a gest&o de ativos intangiveis se apresenta

como ferramenta que impulsiona a criagéo e prospecgao de novas tecnologias.

Assim, levando em consideragdo as argumentagdes iniciais em torno da
criacdo, gestao e valoragao de ativos intangiveis que este estudo de caso busca
responder a seguinte questdo: Como se processa a gestdao da marca Agucar

Cristal Caeté pela Usina Caeté S.A.?

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo Geral

Este estudo de caso tem por objetivo geral desenvolver uma analise
acerca da gestdo de ativos intangiveis, especificamente da marca do Agucar
Cristal Caeté, da Usina Caeté S.A.

1.3.2. Objetivos especificos

Para aprofundar e investigar a gestao de ativos intangiveis da Usina Caeté

S.A., especificamente, pretende-se:

a) Analisar o cenario sucroenergético de Alagoas;
b) ldentificar os aspectos de gestdo de marcas da Usina Caeté S/A;

c) Prospectar as marcas de agucar cristal existentes no pais; e
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d) Apresentar uma proposta de roadmap de gestdo de marcas

commodities.

1.4. Justificativa

Conforme contextualizagdo apresenta este trabalho justifica-se pela
importancia de um gerenciamento de portfélio de ativos intangiveis em um
mercado que estimula cada vez mais a concorréncia, visto que a propriedade
intelectual agrega a instituicdo detentora de um direito de propriedade valor
monetario; além de revelar o seu carater inovador através do incentivo a

pesquisa e desenvolvimento de tecnologias para inovagéo.

Registra-se marcas para se proteger da concorréncia desleal e negociar
seus produtos no mercado. A Marca € um elemento distintivo essencial para a
comercializagao de produtos, por estimular a concorréncia de mercado e agregar
valores monetarios e comercias a um produto e consequentemente a uma

institui¢ao.

A relevancia deste estudo em torno do acucar cristal é€ por ser um produto
de destaque no PIB do estado de Alagoas, consumido em todas as classes
sociais e envolver direitos de propriedades industrial através do registro de
marca. Ressalta-se também, por ser um produto exportado pelo pais, advindo
da agroindustria, sob a forma de commodity. Ademais, é um dos produtos
incentivados por meio de subvengdes governamentais através de aliquotas
diferenciadas de impostos, conforme o Decreto N° 35.245 de 26 de dezembro
de 1991 do estado de Alagoas por ser um género alimenticio da alimentagao

basica.

O presente estudo trata-se de um dos trabalhos mais significativos do
investigador ao desmitificar a ciéncia contabil no tratamento da propriedade
intelectual como ativo intangivel no balango da instituigao. Ademais, este estudo,
diferencia-se das dissertagcdes convencionais ao atrelar quatro eixos da
construgcdo de uma marca como propriedade industrial, desde a criagao, gestao,

valoracdo e cessao de sua propriedade. Espera-se por fim, que a proposta de
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roadmap apresentada, para gestdo de marcas, contribua para disseminar e
estimular a produgdo de inovacédo destes ativos intangiveis e impulsionar a
transferéncia de suas propriedades, além de fortalecer o setor sucroenergético

alagoano.

Por fim, justifica-se a relevancia desta pesquisa ao gerar um produto
tecnolégico para as instituicdes que possuem registros e gerenciamento de
marcas com a finalidade de gerar valor para este ativo intangivel através de um
mapeamento das atividades necessarias para o posicionamento e/ou

reposionamento de uma marca no mercado.

1.5. Estrutura do estudo

Este estudo esta estruturado em oito segdes. A primeira seg¢do, a
introducéo, contextualiza em linhas gerais o problema do estudo, ao abordar a
tematica, o interesse investigativo através da exposicdo dos fatos dentro do
ambiente de pesquisa, os objetivos, justificativa e estrutura do estudo. A base
conceitual de pesquisa é apresentada na segunda segao. A segao trés aborda a
metodologia do estudo de caso, logo em seguida, sdo abordados os resultados,
conjuntamente, com a discussédo das analises dos dados obtidos a respeito da
marca Acgucar Cristal Caeté e a proposta de roadmap de gestdo de ativos
intangiveis para o setor sucroenergético. As consideracgdes finais do estudo
realizado sao apresentadas na se¢ao cinco. As referéncias bibliograficas que

embasaram o estudo, o apéndice e os anexos finalizam a estrutura de pesquisa.
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2. BASE CONCEITUAL

Esta secdo explana o processo de pesquisa e exame de conceitos, com
a finalidade de apresentar o estado da arte e teorias que sirvam como pano de
fundo para discussao de marcas, gestao e valoragéo de ativos intangiveis.

A revisao de literatura, através de Ferreira (2011, p. 18), consiste em um
processo de levantamento e analise do que ja foi publicado sobre o tema da
pesquisa, possibilitando a elaboracdo de um panorama sobre tudo de relevante
que ja foi estudado sobre o assunto ou, mais especificamente, sobre o problema

da pesquisa.

Para tanto elabora-se uma revisdo de literatura como fundamentacao
tedrica para embasar a discussao dos resultados deste estudo de caso, ao
buscar identificar o estado da arte do objeto de pesquisa visto a importancia de
se fazer uma analogia de um estudo pratico com a teoria (PRODANOQV;
FREITAS, 2013, p.131)

2.1. Marcas

A acao involuntaria de escolha de produtos possui relagao intrinseca entre
qualidade, aspectos distintivos e publicidade, estes aspectos sao agregados
através da marca (KOTLER; KELLER, 2006). A American Marketing Association
— AMA (2009) define uma marca como "nome, termo, sinal, simbolo ou design
ou uma combinacgao deles destinada a identificar os bens e servicos de um

vendedor ou grupo de vendedores e diferencie-os dos de outros vendedores”.

Conceitualmente tem-se que marca é:

Marca é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e
distingue produtos e servicos, bem como certifica a conformidade dos
mesmos com determinadas normas ou especificagdes técnicas. A
marca registrada garante ao seu proprietario o direito de uso exclusivo
no territorio nacional em seu ramo de atividade econ6mica. Ao mesmo
tempo, sua percepcéo pelo consumidor pode resultar em agregagao
de valor aos produtos ou servigos. (INPI, 2015).

A plasticidade que marca atribui a seus produtos e servigos reforgca o

carater distintivo atribuido por esta propriedade industrial. Segundo Silveira
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(2014, p. 22) “o nome ou simbolo com os quais o produtor marcava seus
produtos, como signo indicador do proprio produtor ou local de producgéo,
passaram a constituir o nome ou o sinal do produto (mercadoria ou servigo) .
Segundo Duarte e Braga (2018, p. 49) “a marca constitui a identidade visual de
uma empresa. E por meio dela que os consumidores a identificam e fixam os

seus produtos e, assim, ganham valor econémico e de mercado’.

A propriedade intelectual é dividida em trés grandes grupos: Direito
Autoral, Propriedade Industrial e Protecdo Sui Generis, conforme figura 1 abaixo,

identifica-se que marca é um tipo direito de propriedade industrial (INPI, 2015).

Figura 1 - Modalidades de direitos de propriedade intelectual

Propriedade
Intelectual
E—
Direito Propriedade  |Protegdo Sui
Autoral Industrial Generis
 mieain am [ - Topografia de
Dl;‘elﬁgrde Marca Circuito
Integrado
Direitos ;
Sancil Patente Cultivar

Programa de Desenho Conheciment
Computador Industrial o Tradicional
Indicacéo
Geografica

Segredo Industrial &
Repressao a
Concorréncia Desleal |

Fonte: Inovagéao e Propriedade Intelectual.
(http://www.inpi.gov.br/sobre/arquivos/guia_docente_iel-senai-e-inpi.pdf).

Segundo Braga e Duarte (2018, p. 7) “a propriedade intelectual € um ramo
do Direito cuja finalidade é a protecdo dos bens imateriais oriundos da criagao

humana, sejam eles de cunho artistico, literario, cientifico ou tecnoldgico”.
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2.1.1. Breve Historico

A histéria das marcas pelo mundo teve seus primeiros indicios nas antigas
civilizagdes situadas na regido do Mar Mediterraneo. Atrela-se o surgimento da
marca a expansao comercial, a partir da rota do comércio pelo Mar Mediterraneo,
como também pelas expedi¢cdes maritimas realizadas com cunhos econémicos
e comerciais (MARTINS; BLECHER,1997).

Era bastante caracteristico da época as grafias e figuras para indicar a
procedéncia dos produtos, além de procedéncia, as grafias passaram a ter a
funcdo de identificar qual estabelecimento comercializava aquele tipo de
produto. Como exemplo deste fendmeno estdo os produtos em barro e ceramica
(MARTINS; BLECHER,1997).

Outra vertente de marca esta nas assinaturas que pintores fazem em suas
obras de artes, como uma forma de distinguir suas obras das demais artes
produzidas; e assim, torna seu préprio nome uma marca. A de se ressaltar que
um quadro original de Picasso vale fortunas, e sua assinatura € o principal
elemento distintivo, que decerto esta presente em suas obras (MARTINS;
BLECHER,1997).

Verifica-se que a confianga e a preferéncia dos consumidores ao escolher
determinado produto € detrimento da origem de produgao, que nos dias atuais
podem ser constatados pelos produtos que possuem Indicagdo Geografica
(MARTINS; BLECHER,1997).

2.1.2. Tipos de naturezas de marca;

Os tipos de naturezas de marcas mais conhecidos sdo: produto ou
servigo, coletivo e de certificacdo. Para facilitar o entendimento sobre assunto e
0 que corresponde cada natureza e diferenca entres elas, elaborou-se o quadro

1, abaixo:



23

Quadro 1 — Classificagdo de marca pela natureza

CLASSIFICACAO CONFORME NATUREZA
MARCA DE PRODUTO: usada para distinguir produto de outros idénticos, semelhantes ou afins,
de origem diversa.

’

o

TOYOTA

MARCA DE SERVICO: usada para distinguir servigo de outros idénticos, semelhantes ou afins,
de origem diversa.

M vivo delc

MARCA COLETIVA: destinada a identificar e distinguir produtos ou servigos provenientes de
membros de uma pessoa juridica representativa de coletividade .

@®
Unimed | » >
nime LS
| ok ASSOCIAGAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE HOTEIS
NACIONAL

MARCA DE CERTIFICACAO: usada para atestar a conformidade de um produto ou servico com
determinadas normas, padrées ou especificagdes técnicas.

INMETRO

Fonte: Elaborado pelo autor com base na Lei N° 9.279, de 14 de maio de 1996; marcas
disponiveis no Portal de Pesquisa Google em 31 de outubro de 2018.

2.1.3. Tipos de Marcas

Além do tipo de natureza das marcas, existe a divisdo quanto ao tipo que
marca pode ser classificada, segundo a cartiiha Marcas do INPI, como:
nominativas, sdo marcas compostas apenas por palavras; figurativas, séo

marcas que possuem um logotipo; mista, sdo marcas que aliam letras com
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logotipo; e por fim as tridimensionais, sdo marcas que possuem a forma de seu
produto. Abaixo segue o exemplo de cada tipo de marcas citado acima, retiradas
da cartilha (INPI, 2013):

a) Nominativas:

PETROBRAS

Titular: Petréleo Brasileiro S.A. — Petrobras
Link: www.petrobras.com.br

b) Figurativas:

Titular: TV Globo Comunicagao e Participagoes S.A.
Link: redeglobo.globo.com

c) Mistas:

Bl

Titular: De Pla Material Fotografico Ltda.
Link: www.depla.com.br

d) Tridimensionais.

Titular: The Coca-Cola Company
Link: www.cocacola.com
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2.1.4. Normas e Legislagoes

A contabilidade tem um importante papel na economia, esta ciéncia € a
responsavel por traduzir informagdes monetarias e de gestdo de uma entidade
através de relatérios e demonstracdes capazes de relatar a saude econdmico-
financeira de uma instituicdo. Diante desta peculiar finalidade que normas e
legislagdes sao emitidas no intuito de instruir e direcionar os trabalhos realizados

pela técnica contabil.

Dentre as principais normas nacionais de contabilidade tém-se as Normas
Brasileiras de Contabilidade — NBC, que sao divididas em normas profissionais
e técnicas, que auxiliam os profissionais contabilistas a adequar os trabalhos
desenvolvidos a este modelo de gestdo da ciéncia contabil. Além desta
normatizagdo, surge através do advento da convergéncia internacional da
contabilidade por intermédio dos principais érgaos reguladores desta ciéncia no
pais (ABRASCA, APIMEC NACIONAL, BOVESPA, Conselho Federal de
Contabilidade, FIPECAFI e IBRACON) o Comité de Pronunciamentos Contabeis
(CPC).

Criado pela Resolugdo CFC n° 1.055/ 2005, possui 0 seguinte objetivo:

O estudo, o preparo e a emissao de Pronunciamentos Técnicos sobre
procedimentos de Contabilidade e a divulgagao de informagdes dessa
natureza, para permitir a emissdo de normas pela entidade reguladora
brasileira, visando a centralizagao e uniformizagdo do seu processo de
producéo, levando sempre em conta a convergéncia da Contabilidade
Brasileira aos padrdes internacionais.

Este comité foi idealizado como o objetivo de proporcionar uma
centralizacdo e uniformizagdo do seu processo de producido de informagdes
contabeis, levando sempre em conta a convergéncia da Contabilidade Brasileira
aos padrdes internacionais. E a partir dos pronunciamentos deste 6rgdo que o
Brasil passa a adaptar-se a linguagem universal da contabilidade, as normas
internacionais da contabilidade, que sao emitidas pelo International Accounting
Standards Board — |IASB.

Os procedimentos técnicos foram desenredados em 43 topicos

objetivando apoiar a divulgacao das Normas Brasileiras de Contabilidade. Dentre
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estes pronunciamentos dar-se destaque ao CPC 04 — Ativo Intangivel que define
o tratamento contabil dos ativos intangiveis que n&o s&o abrangidos

especificamente em outro pronunciamento com base na IAS 38.

O CPC 04 pode ser dividido em cinco grandes grupos, conforme figura 2
abaixo, as quais auxiliam o profissional contabilista a identificar, mensurar e
divulgar um Ativo Intangivel em suas demonstragdes financeiras, como
mencionado anteriormente, este pronunciamento norteara o processo de

reconhecimento de uma propriedade intelectual no patriménio de uma entidade.

Figura 2 — Subgrupos do CPC 04 — Ativo Intangivel
1 - Objetivos, alcance e definicoes;
2 - Reconhecimento e mensuracao;
3 - Reconhecimento de despesa;

4 - Mensuracao apos reconhecimento; e

5 - Vida util e divulgagao.
Fonte: CPC 04 — Ativo Intangivel. Comité de Pronunciamentos Contabeis.

Este pronunciamento esta baseado na norma internacional IAS 38,
Intangible Assets. Em sintese ressalta-se o0s principais pontos deste
pronunciamento com a finalidade de se compreender o que € e como se

reconhece um Ativo Intangivel pela ciéncia contabil:

[...] Ativo intangivel € um ativo ndo monetario identificavel sem
substancia fisica. [...]

[...] As entidades frequentemente despendem recursos ou contraem
obrigagdes com a aquisi¢gao, o desenvolvimento, a manutengao ou o
aprimoramento de recursos intangiveis como conhecimento cientifico
ou técnico, projeto e implantagdo de novos processos ou sistemas,
licengas, propriedade intelectual, conhecimento mercadolégico, nome,
reputacdo, imagem e marcas registradas (incluindo nomes comerciais
e titulos de publicagdes). Exemplos de itens que se enquadram nessas
categorias amplas s&o: softwares, patentes, direitos autorais, direitos
sobre filmes cinematograficos, listas de clientes, direitos sobre
hipotecas, licencas de pesca, quotas de importagdo, franquias,
relacionamentos com clientes ou fornecedores, fidelidade de clientes,
participacdo no mercado e direitos de comercializagao. [...]

[...] Um ativo satisfaz o critério de identificagdo, em termos de definigdo
de um ativo intangivel, quando:
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(a) for separavel, ou seja, puder ser separado da entidade e vendido,
transferido, licenciado, alugado ou trocado, individualmente ou junto
com um contrato, ativo ou passivo relacionado, independente da
intencao de uso pela entidade; ou

(b) resultar de direitos contratuais ou outros direitos legais,
independentemente de tais direitos serem transferiveis ou separaveis
da entidade ou de outros direitos e obrigagdes. [...]

2.1.5. Leis, Tratados e convengoes aplicados a Marca;

Além de regular e orientar a gestdo das marcas as leis, tratados e
convengdes ajudam a contar um pouco da histéria e evolugdo da marca,
conforme quadro 2 abaixo. Pelo fato das normativas acompanharem as
evolugdes introduzidas pelo tempo, como € o caso da globalizagdo, sempre
ponto central das discussdes quando se fala em mercado, que nos traz essa
volatilidade ao mercado concorrencial que necessita adaptar-se aos novos
padrées (MELO; DUARTE, 2018).

Quadro 2 — Leis, Tratados e Convengées aplicados a Marca

Leis, Tratados e Convengdes aplicados a Marca

Constituicao Federal de 1988

Assegura a propriedade de marcas no Brasil.

Lei n° 9.279, de 14 de maio de 1996

Regula direitos e obriga¢des relativos a propriedade industrial.

Lei n° 10.196, de 14 de fevereiro de 2001

Altera e acresce dispositivos a Lei no 9.279, de 14 de maio de 1996.

Acordo Trade Related Intectual Property Right — TRIPS (1994)

Tratado Internacional, integrante do conjunto de acordos assinados em

1994 que encerrou a Rodada Uruguai e criou a Organizagédo Mundial do

Comércio.

Tratado de Cingapura Trade Mark Law Treaty (TLT)

Revisou o Trade Mark Law Treaty ” (TLT) ou Tratado sobre Direito de

Marcas, assinado também sob os auspicios da OMPI em conferéncia

diplomatica realizada em outubro de 1994, em Genebra, Suica.

Convencgao de Paris (CUP) de 1883

Primeiro acordo internacional relativo a Propriedade Intelectual, assinado

em 1883 em Paris, para a Protegcao da Propriedade Industrial, continua em

vigor em sua versao de Estocolmo, inclusive por forca do Acordo TRIPs.
Fonte: Quadro elaborado pelo autor, através da consulta de cada lei, tratado e convengao;
disponivel no Portal de Pesquisa Google em 10 de setembro de 2018.

Vé-se acima, normas ligadas a marca de um produto ou servico, de certo
este € um passo fundamental na construcdo de uma marca visto que existem
regras a serem atendidas ao se requerer o registro de marca, um elemento com

poder de persuasao no mercado consumidor. Mas outro importante passo se da
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com o registro nos 6rgdos responsaveis por essa curadoria e concessao de

direito de uso exclusivo.

2.1.6. Condicoes de Registrabilidade;

Ao se criar uma marca, seja ela, de produto, servigo, certificagdo e
coletiva, requerer o registro de posse deste direito diminuira futuros infortunios
pelo uso indevido de sua marca por terceiros. Devido a aspectos negativos
atribuidos a seu produto, ao ter sua marca associada a outro produto de
qualidade inferior. Este fato pode ocasionar perdas irreparaveis diante de um
mercado cada vez mais concorrido, em que a marca exerce um forte poder de

influéncia na venda de produtos e servicos.

Para se requerer o registro de marca de seu produto ou servigo costuma-
se contratar um agente de propriedade industrial que atue no registro de marcas
e patentes. A assessoria desenvolvida por estes agentes vai desde a busca de
anterioridade até a gestao dos certificados de propriedade, além de monitorar os
prazos e pagamentos de taxas oficiais para manutengdo do direito sobre a

propriedade intelectual.

Mas tal oficio deve ser realizado por iniciativa privada/institucional, desde
que, obedega aos passos para um pedido de registro seguro, para que nao sofra
com sancbes posteriores e consequentemente desembolsos financeiros tanto
em taxas oficiais, como em resultados negativos de processo litigioso pelo uso
indevido da marca ao qual configura dano moral a pessoa juridica ou pessoa

fisica, a depender de quem seja a posse deste direito.

No Brasil, o processo para requerer o certificado de propriedade de sua
marca deve ser realizado junto ao INPI, alguns passos foram descritos pelo
SEBRAE Nacional (2018) para serem seguidos e que merecem atenc&o para se

obter a concessao, sao eles:

a) Consulte as marcas ja registradas;

Antes de iniciar o processo de requerimento de concessao de direito sobre

a marca em questao faz-se necessario realizar uma busca no sistema de busca
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de marcas do INPI. Nesta primeira oportunidade verifica-se a existéncia de
marcas semelhantes as grafias e logotipos que se pretende usar; vale ressaltar
também, que no processo de criagdo cabe identificar o que pode ser objeto de

concesséao.
b) Defina o setor da sua marca;

Ter clara definicdo em que setor vocé ira atuar ou atua Ilhe norteara tanto
na busca de marcas existentes no setor quanto se nome de sua marca ja €
presente em outros setores e se estas fazem parte do rol das marcas de alto
renome, pois o INPI garante a estas marcas uma protegao especial que engloba

todas as classes de produtos e servigos.
c) Conheca e defina a apresentagdo da sua marca;

O processo de criagao de uma marca deve-se levar em consideracdo nao
apenas o design da marca — nominal, tridimensional, figurativas e mista - mas
outros aspectos como o mercado, histéria, relacionamento; portanto, definir a

forma de apresentacéo de sua marca € imprescindivel.
d) Defina a natureza da sua marca;

Conforme abordado em capitulo anterior, existem quatro grandes grupos
que auxiliam na classificacdo da natureza da marca. Sao elas: marca de servigo,
marca de produto, marca coletiva e marca de certificacédo. Visto que identificar a
natureza da marca facilitara tanto no processo de busca e analise das marcas ja

registradas, como no pedido do certificado de concesséo.
e) Veja quais sao as taxas;

Para o depdsito do pedido de registro de marca € necessario fazer
recolhimento junto ao INPI, 6rgdo responsavel pela analise e concessao do
registro de marca, através da Guia de Recolhimento da Unido — GRU. Os valores
atualmente variam de R$142,00 (cento e quarenta e dois reais) a R$ 212,00
(duzentos e doze reais) a depender da personificagdo do depositante do pedido

de registro de marca.
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f) Documentagao necessaria.

O quadro 3 abaixo foi elaborado para demonstrar a documentacao
necessario que o depositante necessita possuir ao efetuar um pedido de registro

de marca junto ao INPI.

Quadro 3 — Documentagdo Necessaria para o pedido de registro de marca

Documentacéao Necessaria para o pedido de registro de marca
Pessoa Fisica Pessoa Juridica
Copia de Requerimento de
Empresario, Certificado de
Copia do CPF e RG Microempreendedor  Individual,
Contrato Social, Estatuto Social e
aditivos, se for o caso.
Copia do Cadastro Nacional de
Pessoa Juridica (CNPJ)
atualizado.
Copia da Declaragdo de
Microempresa, se for o caso.
Fonte: Quadro elaborado pelo autor com base nas informagdes disponivel no portal do SEBRAE

Nacional no link (http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/como-registrar-uma-
marca,6b0a634e2ca62410vVgnVCM100000b272010aRCRD)

Copia da comprovagao de
Atividade Profissional Autbnoma,
reconhecida pelo orgao
fiscalizador.

2.1.7. Organismos Reguladores

Os organismos reguladores sdo pessoas juridicas, normalmente criadas
através de leis, que tem a finalidade de regulamentar, ou seja, fungdo de
orientagao e normatizagao ao conceder direitos, seja de autorizagao, exploracgéao,
comercializagcido ou posse. No ambiente da propriedade intelectual, por se tratar
de um direito de propriedade ligado a inovagao possui como 6érgao regulador no
ambito nacional, Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI, World
Intellectual Property Organization — WIPQO e United States Patent Office - USPTO

no ambito internacional.
21.71. Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI

O Instituto Nacional da Propriedade Industrial € o organismo regulador da
Propriedade Industrial no Brasil, criado em 1970 com o objetivo de fomentar e
regular a propriedade intelectual no pais. E vinculado ao Ministério da Industria,

Comércio Exterior e Servigos, caracteriza-se como autarquia federal, por ser
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uma entidade da administragao publica indireta com personalidade juridica de

direito publico e que goza de autonomia administrativa e financeira.

Sao atividades tipicas desempenhas por este ente, os registros de
marcas, desenhos industriais, indicagbes geograficas, programas de
computador e topografias de circuitos integrados, as concessdes de patentes e
as averbagdes de contratos de franquia e das distintas modalidades de
transferéncia de tecnologia. Ou seja, todo aspecto que envolve inovagéo e

transferéncia de tecnologia é matéria regulamentada pelo INPI.

No artigo 1° do ANEXO | do Decreto n° 8.854/16, esta descrita a missao

do INPI, como segue:

O Instituto Nacional da Propriedade Industrial - INPI, autarquia federal
criada pela Lei n° 5.648, de 11 de dezembro de 1970, vinculada ao
Ministério da Industria, Comércio Exterior e Servigos, com sede e foro
no Distrito Federal, tem por finalidade principal executar, no ambito
nacional, as normas que regulam a propriedade industrial, tendo em
vista a sua fungao social, econémica, juridica e técnica, e pronunciar-
se quanto a conveniéncia de assinatura, de ratificacdo e de denuncia
de convengbes, tratados, convénios e acordos sobre propriedade
industrial.

21.7.2. World Intellectual Property Organization — WIPO

No ambito internacional da propriedade intelectual os organismos
reguladores com o objetivo de orientar a industria da propriedade intelectual,
fortalecer a pesquisa e desenvolvimento para inovagao e estabelecer normas
procedimentais e éticas sdo atividades desenvolvidas pela World Intellectual
Property Organization — WIPO também conhecida como, Organizagdo Mundial
da Propriedade Intelectual - OMPI com sede em Genebra, integrante do Sistema

das Nag¢des Unidas.

A Organizagao Mundial da Propriedade Intelectual possui a misséo de
liderar o desenvolvimento de um sistema internacional de propriedade intelectual
equilibrado e eficaz que permita a inovagao e a criatividade para o beneficio de
todos e estimule uma alta qualidade nos padrbées inovacdo de cada pais-
membro. O 6rgao responsavel pela protegdo da propriedade intelectual no

ambito internacional de seus paises cooperados.
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2.1.7.3. United States Patent Office — USPTO

A United States Patent Office — USPTO é a agéncia federal americana
responsavel por tratar assuntos relacionados com patentes e marcas (USPTO,
2017). Esta agéncia € responsavel por promover a protecdo de propriedade
intelectual no Estados Unidos, além de fornecer programas de treinamento e
incentivar o desenvolvimento de regimes que fortalecam a propriedade

intelectual.

Assim como, o INPI no Brasil, a USPTO no Estados Unidos € a entidade
que regula no comércio americano a concessao de patentes e o registro marcas.
Segunda a USPTO, “a for¢a e a vitalidade da economia dos EUA dependem
diretamente de mecanismos eficazes que protegem novas ideias e investimentos

em inovagao e criatividade”.

2.2. Ativos intangiveis

Os ativos, sao recursos controlados pela entidade, sdo as aplicagcdes dos
recursos que estao a disposicdo da empresa composto pelos bens e direitos
(RIBEIRO, 2018). Por sua vez os ativos sao classificados como: ativos
circulantes, que fazem referéncia as disponibilidades da instituicdo que sao
facilmente convertidos em dinheiro, e ativos ndo circulantes, cujos fazem
referéncia aos ativos de carater duradouro do patriménio de uma entidade, que
por sua vez € dividido em ativo realizavel a longo prazo, investimento,
imobilizado e intangivel (PADOVEZE, 2018).

Os direitos derivados da propriedade industrial sdo registrados dentro do
subgrupo chamado de Ativo Nao Circulante, que por sua vez, é composto por
Exigivel a Longo Prazo, Investimentos, Imobilizado e Intangivel. Para a Ciéncia
Contabil os ativos desta natureza devem ser classificados no Intangivel, que, por
conseguinte podem ser formados pelas contas de Marcas, Patentes e Direitos
(Software, Autoral, Programas de Computador) (CFC, 2009). Apesar de possuir
carater duradouro, isso nao significa que estes ativos ndo circulantes nao

possam ser negociados.
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Por sua vez o Ativo Intangivel € um subgrupo do Ativo Nao Circulante,
que segundo o inciso VI da Lei das S/A (Lei N° 6.404, de 15 de dezembro de
1976) classificam-se como tais “os direitos que tenham por objeto bens
incorporeos destinados a manutencdo da companhia ou exercidos com essa

finalidade, inclusive o fundo de comércio adquirido.

Segundo Martins (2013, p. 317) a diferenga entre ativos tangiveis e

intangiveis esta apenas em sua substancia fisica:

Os ativos intangiveis sdo um ativo como outro qualquer. Sao
agregados de beneficios econdmicos futuros sobre os quais uma dada
entidade detém o controle e exclusividade na sua exploragéo. Ocorre
que, diferentemente dos ativos tangiveis, que s&o visivelmente
identificados, e contabilmente separados, os intangiveis por vezes nao
0 séo.

A tangibilidade de um bem é o que vai definir se ele € um ativo tangivel
ou nao, cabe ressaltar que ativos intangiveis possuem as caracteristicas de todo
e qualquer ativo, s6 ndo possuem em sua maioria a substancia fisica. Segundo
Meireles de Souza (2009, p.251) ativos intangiveis “sé&o ativos identificaveis de
natureza ndo monetaria e sem aspecto fisico” que cada vez mais sio valorizados
pela percepgéo destes no valor da organizagao; e para evidenciar as diferengas

entre tangiveis e intangiveis segue quadro 4 abaixo:

Quadro 4 — Diferencgas entre ativos tangiveis e intangiveis

Ativos Tangiveis Ativos Intangiveis
Visiveis Invisiveis
Facilmente quantificaveis Dificeis de medir
Fazem parte do balanco Nao estao refletidos na contabilidade
Sua rentabilidade é facilmente medida | E dificil medir sua rentabilidade
Podem ser copiados ou duplicados Dificeis de copiar ou imitar
Podem ser depreciados com o uso Seu uso ndo provoca obsolescéncia
Podem ser controlados
Podem ser armazenados

Fonte: Meireles de Souza (2009, p.251)

A marca como ativo intangivel € um dos capitais mais valiosos de uma
empresa, cabe ao gestor de marketing gerenciar seu valor para desenvolver e
fortalecer uma marca para que se implemente uma marca forte no mercado ao
gerar fidelidade com o consumidor (KOTLER; KELLER, 2018).
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As vantagens competitivas a partir das marcas advém do fortalecimento
da marca interna (MELO et al, 2018). A cultura organizacional das empresas
nacionais ndo atrela a conquista de vantagens competitivas através dos ativos
intangiveis, fatores de diferenciagdo que n&o sao valorizados pelos empresarios.
Uma vez que o valor deste patriménio € invisivel no balango patrimonial, segundo
Paulo de Oliveira (2013) s6 é bem intangivel aquele que é de posse contratual
de uma parte, e que pode ser cedido ou comercializado a outra.

O reconhecimento de ativos intangiveis na contabilidade empresarial é
normatizado pelo pronunciamento CPC 04, onde um ativo intangivel s6 deve ser
reconhecido caso for provavel que os beneficios econdmicos futuros esperados
atribuiveis ao ativo sejam gerados em favor da entidade e o custo do ativo possa

ser mensurado com seguranga. (CPC 00, 2010).

A norma técnica € obscura para o que de fato € um ativo intangivel, além
das propriedades intelectuais convencionais, como direitos autorais e
propriedades industriais, abordou-se no quadro 5 abaixo uma proposta de
classificagcao dos ativos intangiveis por Kayo (2002):

Quadro 5 - Proposta de classificagéo dos ativos intangiveis

Tipo de Ativo Intangivel Principais Componentes

conhecimento, talento, capacidade, habilidade e experiéncia
dos empregados;

Ativos Humanos — = " -
administrac&o superior ou empregados-chave;

treinamento e desenvolvimento;

pesquisa e desenvolvimento;

patentes;

Ativos de Inovagéo - -
formulas secretas;

know-how tecnolégico;

Processos,;

softwares proprietarios;

bancos de dados;

Ativos Estruturais sistemas de informacao;

sistemas administrativos;

inteligéncia de mercado;

canais de mercado;

marcas;
logos;

Ativos de trademarks;

Relacionamento (com — - —
( direitos autorais (de obras literarias, de softwares, etc.);

ublicos estratégicos -
P 9 ) contratos com clientes, fornecedores, etc.;

direitos de exploragdo mineral, de agua, etc.;

Fonte: Kayo (2002).
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2.3. Gestao de ativos intangiveis

Uma cultura organizacional voltada para a gestao dos ativos intangiveis,
gestao voltada para inovacgao, parte da instituicado em estabelecer um elo entre
o empreendedorismo corporativo, o incentivo a pesquisa e ao desenvolvimento
de tecnologias (REIS, 2008).

Um dos capitais intangiveis no ambito de uma instituigdo segundo Kayo
(2002) esta o conhecimento e o talento humano, classificado como ativo
humano; e adotar uma estratégia intraempreendora € efetivar o uso deste capital
intangivel, ao utiliza-los como ponto forte da instituicdo, um dos elementos para
se implementar uma eficiente gestdo de ativos intangiveis (REIS, 2008).
Segundo Reis (2008, p. 174) esta ideia do intraempreendedorismo possui
ligacdo direta com conceitos de inovagao, pois estes conceitos propdem e
promovem a geragao de ideias e consequentemente inovagdes para instituigdes

além de gerar inUmeras vantagens competitivas.

Segundo Carstens e Fonseca (2019), gerenciar tecnologia e inovagdes
significa remodelar modelos mentais a todo momento, abrindo-se a um sem
numero de possibilidades, especialmente no contexto em que vivemos. Para
tanto estas instituicdes necessitam gerenciar estas atividades que geram direitos
de propriedade e consequentemente competitividade, conforme trecho abaixo:

A necessidade de ofertar melhores produtos e servigos torna o
ambiente competitivo repleto de mudancgas, e a Unica alternativa é
inovar para ndo sair do mercado. No entanto, ndo basta inovar uma
vez. Para as organizagbes terem longevidade e langarem novos
produtos e servicos de maneira sistematica e continua, precisam
gerenciar bem a inovagdo. (CARVALHO; REIS; CAVALCANTE, 2011,
p. 55).

Na perspectiva de se manterem de forma competitiva e com crescimento
de mercado as instituicbes buscam novas formas de fazer negécios (HADDAD;
MARANGONI; KUAZAQUI, 2019). De acordo com Quintal (2013) atributos

constituem base para verificar se uma instituicdo possui gestdo de ativos

intangiveis, conforme quadro 6 abaixo:
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Quadro 6 — Elementos de gestéo de ativos intangiveis

Atributos Elementos
Existéncia de documento que contemple diretrizes de Pl e
C,T&l.

Propriedade Intelectual Protecao das tecnologias geradas no ambito da instituicao.
Licenciamento e transferéncia de tecnologia de forma
sistematica.

Patentes Existéncia de patentes depositadas e concedidas.

Valor do Portfélio de Tecnologias | Valor das tecnologias disponiveis no &mbito da instituicéo.

Valoragéo de Ativos Intangiveis | Métodos de valorizagdo utilizados no a&mbito da instituicdo.

Indicadores de C, T & | Existéncia de indicadores de C, T & I.

Custos de Protegéo Tecnoldgica | Reavaliagéo de portfélios de tecnologias.

Celebragédo de distintas modalidades de contratos de

Contratos de Tecnologias ’
tecnologia.

Relatérios gerenciais com informacgdes tecnoldgicas.

Relatérios Gerenciais . ) > i~
Emprego de sistemas de informagdes gerenciais.

Fonte: Adaptacao de Politicas organizacionais de ciéncia, tecnologia e inovagéo e gestao de
ativos intangiveis: uma analise comparativa em ICTs. Renato Santiago Quintal (2013).

Ha uma estreita relagdo entre a inovagdo e a competitividade.
(CARVALHO; REIS; CAVALCANTE, 2011). O mercado concorrencial trazido
pela globalizagdo da informagéo impulsionada pelos veiculos de comunicagéo
transformou a visdo de logotipo e/ou logomarca apenas como um sinal distintivo
de um produto ou servigco (MELO; et al, 2018). A visdao de marca hoje, traduz
uma histéria, um compromisso e uma fidelidade firmada entre os comerciantes
e 0s consumidores, visto que ha associabilidade deste simbolo com o publico-
alvo através de aspectos da psicologia cognitiva (KOTLER; KELLER, 2018).

2.3.1. Posicionamento e Reposicionamento de Marca

Ao constatar ativos intangiveis como uma vantagem competitiva tem-se o
fortalecimento da marca como um exemplo desta vertente atual de mercado.
Além dos atributos como: relacionamento, fidelidade e distintabilidade desta
propriedade intelectual podem-se revelar estratégias de mercado a partir do seu
reposicionamento (TELES, 2004).

Segundo Teles (2004) podemos definir reposicionamento de marca como:

[...] 2 ac&o de redefinir os elementos da identidade da marca a serem
ativamente comunicados para um dado publico-alvo. Alguns objetivos
e/ou razdes poderiam ser levantados para sustentar esta
decisdo/agao: estabelecimento de vantagens competitivas frente aos
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concorrentes, defesa de posi¢cao de mercado (mesmo que sacrificando
a consisténcia) e/ou revitalizagdo da imagem da marca [...].

Ha uma distingdo em marketing sobre posicionamento versus
reposicionamento que Segundo Trout e Rivkin (2011, p. 22) o modo como as
instituicbes buscam se diferenciar na mente de seus clientes € um
posicionamento de mercado e exige um trabalho de como a mente se comporta
em um processo de comunicagao. Ja por reposicionamento Trout e Rivkin (2011,
p. 22) define que “é a maneira como a empresa ajusta percepgdes, sejam elas

sobre a empresa ou sobre seu concorrente”.

O objetivo de um posicionamento de marca é maximizar na mente dos
consumidores a vantagem potencial da instituicdo ao gerar valorizagdo desta
além de convencer a compra do produto comercializado (KOTLER; KELLER,
2018). Para Kotler e Keller (2018, p. 302) “o resultado do posicionamento é a
criacdo bem-sucedida de uma proposicao de valor focada no cliente, isto €, um
motivo convincente pelo qual o mercado-alvo deve comprar determinado

produto”.

Os resultados rentaveis deste posicionamento para instituicdo através da
marca, brand equity, necessita de um planejamento para o desenvolvimento
rentdvel e duradouro da marca na finalidade de diferencia-la de seus

concorrentes. Segundo Melo et al (2018, p.13):

Brand equity é o valor agregado de uma marca que esta presente em
um determinado produto ou servigo. Ele também pode ser traduzido
como um conjunto de elementos intangiveis que agregam valor ao
negocio, agindo na percepgao e comportamento dos consumidores, e
influenciando na sua decisao de compra.

Este planejamento estratégico € implementado a partir de atividades de
marketing com programas de desenvolvimento, mensuracao e gestdo de marcas
(KOTLER; KELLER, 2018). Segundo Kotler e Keller (2018, p. 326) “o processo
de gestdo estratégica de marca envolve quatro etapas principais”, conforme
figura 3 abaixo:
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Figura 3 — Etapas do Brand Equity

Indetificacao e definicao do posicionamento da marca;
Planejamento e implementagéo do marketing da marca;
Mensuragao e interpretacdo do desempenho da marca;

Crescimento e sustentagao da marca.

Fonte: Adaptado de KOTLER; KELLER; tradugdo Sonia Midori Yamamoto; revisdo técnica Ina
Futino Barreto, Edson Crescitelli; coordenagdo de casos Ina Futino Barreto. -- 15. ed. -- Sao
Paulo: Pearson Education do Brasil, 2018.

Marcas brasileiras ja absorvem este movimento do mercado internacional
em agregar valor a sua marca e consequentemente aumentar o valor da
instituicdo. A Dudalina, marca nacional, com a implementacéo de branding e
fortalecimento do brand equity de sua marca ultrapassou a fronteira, transformou
seu negocio de marca comum e regional em uma poténcia no mercado ao

comercializar seus produtos no mercado externo (RUSSO, 2019).

Ainda segundo Russo (2019) as estratégias de brand equity nao possui o
foco em formacao e elevagcédo de prego, mas em fortalecimento de marca: “O
brand equity ndo tem como principal fungdo o aumento de pregos dos produtos,
isso € um grande erro cometido pelos departamentos de marketing, algumas das
marcas mais valiosas do mundo sao de produtos extremamente populares e

baratos”.

O Marketing 3.0 com a influéncia do mercado internacional no processo
de compra onde os consumidores passam a aliar crenga, valores na busca por
um mundo melhor exigem das instituigdes consciéncia socioambiental e
econémica (HADDAD; MARANGONI; KUAZAQUI, 2019). Como exemplo desta
corrente temos a industria brasileira de cosméticos Natura, que oferece produtos
que nao agridem a natureza através de um processo de comunicagdo de
conscientizagdo ambiental; atribuindo credibilidade e visibilidade ao seu produto
e consequentemente sua marca (HADDAD; MARANGONI; KUAZAQUI, 2019).
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Por meio desse processo, a imagem corporativa de uma empresa é
otimizada para aprimorar sua disseminagao e reputacdo nas midias sociais. A
arquitetura de uma marca requer amplo conhecimento das ferramentas que
podem moldar sua identidade (SERRALVO et al, 2008).

Keller (2013) esclarece como que seria possivel realizar gestao de
produtos comoditizados uma vez que tais produtos ndo possuem diferencas
fisicas. As estratégias de branding sao pautadas em diferenciagdo de produto,
para tanto este produto deve obter um significado especifico intencional na
mente dos consumidores (TYBOUT, 2018). Segundo Melo et al. (2018) para que
as iniciativas de branding obtenham sucesso, os gestores da marca interna
devem levar em consideracdo o envolvimento de seus empregados e/ ou

colaboradores no desenvolvimento de suas acdes.

O ato de reposicionar commodities necessita encontrar maneiras de criar
propostas unicas de vendas. Segundo Trout e Rivkin (2011, p. 55), as estratégias
de para reposicionar com sucesso se resume em cinco modos, conforme figura

4 abaixo:
Figura 4 — Cinco modos para reposicionar commodities

1. Identifique: implantar um processo de comunicagdo que condicionem os
consumidores ao seu produto.

2. Personifique: criar uma figura ou um personagem que crie uma relagao de
confianga.

3. Crie um novo genérico: diferenciar a homogeneidade dos produtos,
conceber um novo segmento.

4. Mude o nome: elucidar nos consumidores um novo produto.

5. Reposicione a categoria: fortalecer as qualidades e diminuir os defeitos.

Fonte: Trout e Rivkin (2011, p. 55)

A instituicado Apple € uma referéncia em estratégias de reposicionamento
de seus produtos. Conforme exemplifica Russo (2019) a instituigao é especialista
em diferenciar seus produtos pelo fato que: “um notebook para eles € um
Macbook, um iPad é muito mais que um tablet, e o celular ndo € um simples

smartphone, € um iPhone”.
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Outro ponto ressaltado por Russo (2019), é pelo fato que as
especificacdes técnicas do produto nem sempre supera o da concorréncia e
possuem custo de aquisicdo maior, embora possua um bom valor de revenda,

este sucesso da instituicdo se deve a boas estratégias de brand equity.

2.3.2. Relagao Marca e Produto

A relacao entre marca e produto € intrinseca, sendo assim ndao ha como
falar em fortalecimento de produto sem que se tenha um fortalecimento de sua
marca. As estratégias de publicidade e propaganda elas sao fortalecidas a partir
do branding da marca, que desponta desde a sua concepg¢ao ou reformulacao,

quando esta ja esta inserida no mercado (KELLER, 2013).

O processo de criacdo de uma marca nao envolve tdo somente tracos,
formas e cores, neste processo emprega-se a psicologia cognitiva que alia as
estratégias de mercado a inferéncia humana (KOTLER; KELLER, 2018). A
gestdo da marca ndo é apenas uma estratégia de marketing é a relagao de

fidelidade que vai se estabelecer entre o produto e o consumidor (HILLER, 2012).

Para tanto, construir uma o6tima ferramenta de branding ao escolher os
elementos que formam uma marca, desde a escolha do nome — a sua principal
identidade -, do logotipo, que deve descrever a esséncia de seus produtos, do
simbolo (que ira associar outros fatores de proximidade ao seu produto), de uma
possivel mascote, para associar seu produto um personagem, da embalagem,

que se tornara o cartao de visita aos olhos do consumidor (KELLER, 2013).

Além das formalidades impostas pelas instituigdes que regulam o uso de
imagem a relacdo de marca e produto, faz-se necessario analisar os cases de
sucesso e insucesso das marcas no mercado nacional e internacional. A Coca-
Cola, marca de alto renome presente em todo o0 mundo, e que possui estratégias
de fortalecimento de sua marca indiscutiveis. O branding da marca Coca é
focado sempre no bem-estar e felicidade de seus consumidores, a exemplo:
“Abra a Felicidade” ou “Sinta o Sabor”. Entéo, vai uma Coca-Cola ai? (HILLER,

2012).
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Observe que a simplicidade das estratégias empregadas nos produtos
Coca-Cola te leva a sentir diversos sentimentos de felicidade, dogura, e
principalmente de bem-estar, uma das barreiras mais enfrentadas por essa
marca diante das indicagdes médicas de que este produto ndo faz bem a saude.
Ja que o foco é simplicidade, o principal ingrediente de seus produtos, como
exemplo de sucesso, a Bic. (HILLER, 2012)

Observe que entre seus produtos, a Bic consegue aliar simplicidade,
eficiéncia e custo-beneficio? Basta analisar os principais produtos da marca,
como: a caneta esferografica, o isqueiro e sua linha de laminas de barbear. Nao
é dificil de se encontrar um produto Bic em sua residéncia. A marca possui o
Brasil como o segundo maior mercado do mundo, ficando atras apenas dos
Estados Unidos (HILLER, 2012).

Além de citar marcas pontuais, como o caso da Coca-Cola e da Bic, a de
se pensar também quando se estar frente a uma empresa que detém inUmeras
marcas como € o caso da Unilever e Nestlé que possuem familias de marcas.
Cabe ressaltar que marca € diferente de empresa, e € possivel que uma
instituicdo detenha o registro de outras tantas marcas, como por exemplo, a
propria Coca-Cola que detém o registro das marcas Sprite, Fanta e Glacéau
(HILLER, 2012).

2.4. Valoragao de ativos intangiveis

A partir da abertura econémica do Brasil na década de 90, as empresas
brasileiras verificaram a necessidade de valorar seu patriménio e
consequentemente valorar seus ativos intangiveis como a marca visto as
decisbes de investimento na perspectiva de aquisicoes e fusdes de marcas
(SERRALVO et al, 2008).

A valoragao de uma tecnologia € um processo especifico da transferéncia
de tecnologia, ou até mesmo do processo de reconhecimento de um ativo
intangivel nas demonstragdes financeiras. Segue abaixo a compreensao de
Teixeira, Melo e Abud da Silva (2010, p.25):
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O processo de valoragdo de uma nova tecnologia é uma etapa mais
especifica, na qual se faz uma analise de viabilidade econédmica do
novo negodcio proposto, seja visando o licenciamento, a concessao de
direito de uso, a cessao de marca, uma parceria, a venda de
consultoria, etc.

No processo de valoragao de tecnologias existe uma dificuldade latente,
conforme Gongalves, Magalhaes, Roller e Andrade (2013) “em atribuir um valor
para a tecnologia desenvolvida e separar esse valor dos outros componentes
que formam o produto o qual sera comercializado”. Porém a necessidade de
mensurar o valor de uma marca surge, conforme Pinheiro e Miguel (2014, p.
142):

[...] do avango da importancia da marca para o consumidor gera
pressao sobre as organiza¢des no sentido de entender como o valor
da marca aumenta conforme ela se torna conhecida, e muitas vezes
isso faz com que ela seja tratada como ativo das empresas.

Ademais conceitua Santos e Santiago (2008, p. 3) que “ outro objetivo
desta analise é a definicdo de valores de referéncia para uma eventual
negociagao”. Além de definir o processo de valoragao em trés etapas, conforme
figura 5 abaixo:

Figura 5 — Etapas do processo de valoracdo

Analise dos aspectos técnicos

A4

Avaliagao

Valoracao

Revisao dos aspectos Analise dos aspectos de .
técnicos neiécio Analise do valor

Atividade-fim

Analise de risco e
investimentos

Fonte: Adaptagéo de Avaliar x valorar novas tecnologias: desmistificando conceitos-: Laboratério
de Apoio a Decisdo e Confiabilidade, Belo Horizonte, (SANTOS; SANTIAGO, 2008, p. 3)

Auxilio a negociacao Priorizacao de iniciativas

2.4.1. Métodos de Valoracao de Ativos Intangiveis;

Os métodos de valoragao de ativos intangiveis consistem no conjunto de

analises, procedimentos, técnicas e processos utilizados pelos agentes em
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propriedade intelectual para expressar em termos monetarios o valor econémico
de uma propriedade intelectual que se objetiva transacionar (OLIVEIRA E
SOUZA, 2009).

2.41.1. Valoragao por custo (Contabil);

O método de valoracdo por custo contabil tem por base os valores
histéricos desde o fato gerador desta propriedade intelectual. A valoragao pelo
custo contabil se baseia na diretriz dos custos e dos investimentos
desembolsados para efetivar a tecnologia, pois é o ponto de partida do seu
reconhecimento como ativo nas demonstracdes contabeis, sendo assim, este
método s6 leva em consideragao o que se pode ser medido contabilmente (CPC
04, 2010).

2.4.1.2. Fluxo de Caixa Descontado;

A metodologia pelo fluxo de caixa descontado possui a caracteristica de
analisar a taxa de desconto esperada a partir dos fluxos de caixa trazidos a valor
presente. E a partir da performance dos fluxos de caixa da instituicdo que se é
analisado a contribui¢cdo da tecnologia em torno desses beneficios econdmicos.
Onde a principal analise esta em determinar a taxa de risco inerente a misséo
da instituicdo (TITMAN; MARTIN, 2010).

Esta € metodologia mais usual em processos valorativos, a analise
temporal dos fluxos de caixas ao trazé-los a valor presente se da pelo fato de
que, “uma unidade monetaria recebida no ano seguinte ndo equivale a uma
unidade monetaria recebida hoje, pois o uso do dinheiro tem um valor
relacionado a risco, inflagao e custo de oportunidade”, conforme Kerin e Peterson
(2009, p. 53).

Para Titman e Martin (2010) o processo que leva em consideragao as
entradas e saidas de caixa, a analise dos fluxos de caixa descontado € dividido
em trés passos, que sao evidenciados no quadro 7 abaixo:
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Quadro 7 - Passos na execug¢do de uma analise de fluxo de caixa descontado

Passos Avaliagéo do investimento
Passo 1: Projetar o valor e o cronograma dos | Projete os fluxos de caixa livre
fluxos de caixa futuros. “Quanto se espera que o | futuros do projeto (FCLP).
projeto gere em termos de caixa e quando?”
Passo 2: Estimar uma taxa de desconto|Considere a taxa de desconto
apropriada ao risco. “Quéo arriscados sao os|da divida e do acionista (custo
fluxos de caixa futuros e o que os investidores |médio ponderado de capital,
esperam receber por investimentos com riscos | WACC).
semelhantes?”
Passo 3: Descontar os fluxos de caixa. “Qual é o | Desconte o FCLP utilizando o
valor presente ‘equivalente’ do fluxos de caixa | WACC para estimar o valor do
futuros esperados?” projeto como um todo.
Fonte: Adaptado de Avaliagado de Projetos e Investimentos. (TITMAN; MARTIN, 2010, p.58)

2.41.3. Modelo de Precificagao de Ativos Financeiros;

O modelo conhecido CAPM (Capital Asset Pricing Model) tem por
metodologia de analise o prémio recebido pelo risco assumido no tratamento
deste ativo, conforme Assaf Neto (2007) “ o CAPM é bastante utilizado nas varias
operagdes do mercado de capitais, participando do processo de avaliacido de
tomada de decisbes em condicbes de risco”. Especificamente trata da
precificacdo de ativos onde a mensuragao possua relagao direta com o risco € 0
retorno do investimento do ativo em valoracdo (ASSAF NETO, 2008).

24.1.4. Comparagao com Produtos no Mercado (Multiplos);

O método pela comparagao com produtos no mercado se baseia na légica
de benchmarks sao utilizados indicadores que auxiliam a comparacéo entre
ativos comparaveis. Caracteriza-se pela inferéncia partindo dos dados gerais do
setor para a conclusdo do particular através das analises de indices relevantes
e pregos praticados no mercado. O método nao possui estratégias para analisar
os riscos e potencialidades inerentes ao ativo gerado (COUTO JUNIOR; GALDI,
2012).

2.4.1.5. Custos Alternativos;

O método os custos alternativos tém por finalidade avaliar tecnologias
incrementais, visto que para sua devida mensuracao sao levados em conta os

custos de criagcdo da tecnologia substituta como custos P&D, taxas de
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apropriagao da PI, custos de possiveis litigios, divulgagdo e marketing para
atracado dos clientes, e entre outros (QUINTELLA; TEODORO, 2012).

2.4.1.6. Regras do 25%;

Neste tipo de valoragao, tem-se por base um percentual dos beneficios
econdmicos gerados a partir daquele ativo, como o proprio método ja informa, o
licenciando recebe em torno de 25% do lucro liquido auferido pelo licenciado.
Usualmente este método é utilizado por empresas grandes que transacionam
entre si e que é analisada a performance e ndo a cessao total dos direitos
daquele ativo. Caracterizada pela parceria entre as instituicbes ao assumir o
risco de adquirir aquele ativo tecnoldégico (QUINTELLA; TEODORO, 2012).

2.41.7. Opcgoes Reais;

O modelo de opgdes reais traz como maior contribuicdo o valor da
flexibilidade gerencial no momento de valorar uma tecnologia, dado pela
expectativa gerada dos fluxos futuros de caixa. Por isso tem sido um dos mais
utilizados na valoragéo de projetos de desenvolvimento, pois considera que
gerentes teriam a opg¢do, mas ndo a obrigacdo, de agir apés o processo de
desenvolvimento. (RUSSO, BEZERRA DA SILVA, LEITE SANTOS, 2018)

2.4.1.8. Politica Unica Fixa para todos os individuos;

Esta metodologia é mais utilizada pelas Instituicdes Cientificas e
Tecnoldgicas (ICTs) nos anos iniciais de se adequar as exigéncias da sociedade
que necessita usufruir do conhecimento cujo desenvolvimento pagou através de
recursos de subvengéo (QUINTELLA; TEODORO, 2012).

Apesar do desenvolvimento do ativo, a transferéncia de tecnologia € um
grande impasse para as ICTs, visto que a metodologia para fixar a valoracao de
uma tecnologia é simples. Baseada em percentual minimo de titularidade,
percentual de royalties, periodo limite para colocagao da tecnologia no mercado
pelo licenciado, periodicidade dos pagamentos das vantagens econdmicas pelos
licenciados e sua distribuicao pelos varios parceiros (QUINTELLA; TEODORO,
2012).
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2.4.2. Valoragao de marcas

A valoracdo de marcas € um processo através do qual se analisa o retorno
de beneficios econdmicos a partir de um elemento figurativo que representa um
determinado produto ou servico (ROMANELLO, 2012). Os beneficios
econdmicos obtidos pelas empresas ao redor do mundo sdo uma das razdes
para valorar a marca de seu produto. Visto que este bem, ainda que intangivel,
pode ser negociado através de cessao ou transferéncia parcial ou total do direito
de propriedade (TEIXEIRA, 2010).

Assim tem-se, que valoragao de marcas € processo em que sao utilizados
dados econbmicos e financeiros que demanda estudo, interpretacgao,
mensuracdo e avaliagdo dos aspectos inerentes ao setor, ao produto e ao
mercado que movimentam e transacionam com a entidade que coloca a
disposigao seus produtos e/ou servigos (PINHEIRO; MIGUEL, 2014). A partir da
identificacdo de uma teoria geral de que marca possui influéncia no processo de
compra e venda ao aliar fidelidade, compromisso e qualidade ao objeto
comercializado é uma tendéncia do mercado verificar o valor monetario

agregado através das marcas (COBRA, 2010).

Esse movimento, Marketing Accountability, de que o valor de mercado de
uma instituicdo advém da valorizagao de suas marcas, que analisar os retornos
dos investimentos realizados para o fortalecimento deste ativo tem ampliado
métricas para evidenciar este recurso (KOTLER; KELLER, 2018). Como define
Kotler e Keller (2018, p. 21) “ Retorno sobre investimento de Marketing (ROMI)
— para entender e medir o desempenho de marketing e dos negécios e uma
maior variedade de indicadores financeiros para avaliar o valor direto e indireto

gerado por seus esforgos de marketing”.

Segundo Tybout (2018, p. 258 apud HAIGH; KNOWLES, 2004) o primeiro
passo para a valoracao de marcas, antes de escolher o método para valorar uma
marca seria definir com precisao o tipo de objeto a ser valorado que pode ser

classificado em trés niveis, conforme quadro 8:
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Quadro 8 — Niveis de valoragdo de marcas

Valoracdo de marca registrada

Essa valoragéao focaliza a estimagao do valor de uma marca registrada, nome,
logotipo ou outro elemento de identificagdo especifico. Essa € a definigao
mais basica de uma marca e a visao mais restrita da valoragao. Por exemplo,
a valoracdo nesses termos poderia examinar o valor da marca registrada para
finalidades como planejamento fiscal, licenciamento ou participagdo em uma
joint venture na qual a marca registrada sera usada por um parceiro
estratégico.

Valoragao de marca

Essa valoragao expande o trabalho para abranger uma gama mais ampla de
direitos de propriedade intelectual e elementos de identificagdo da marca,
como direitos de design, nomes de dominio, imagem ou apresentacdo
comercial, embalagem, direitos autorais e elementos secundarios como
cores, cheiros, sons, materiais de propaganda e assim por diante.
Determinacao do valor econdmico da marca para a empresa
Essa valoragao refere-se a uma marca corporativa ou organizacional e inclui
nao apenas marcas registradas, nomes, logotipos e assim por diante, mas
também a cultura, as pessoas e os programas que, combinados, criam a
experiéncia da marca para os clientes. Em geral, esse nivel de valoragao
reflete com mais rigor a totalidade da marca do que uma analise executada
apenas sobre os elementos de identificacdo externos.
Fonte: Adaptado do livro Branding, TYBOUT (2018, p. 258 apud HAIGH; KNOWLES, 2004)

Tybout (2008, p. 259) complementa que “o processo de valoragcéo de
marca determina essencialmente a por¢do dos ganhos que pode ser atribuida a
marca e a probabilidade de que esses ganhos continuarao no futuro”. Ademais
estabelece um modelo um modelo geral de valoragado de marcas em quatros

etapas, conforme figura 6 abaixo:
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Figura 6 - Um modelo geral para valoracdo de marca

2.Contribuicao da 3. Riscos ligados

1. Previsbes Financeiras
marca para demanda a ganhos futuros

4. Analise de valoracgao e sensibilidade

Fonte: Tybout (2018)

Ja segundo os autores Kerin e Peterson (2009, p. 124) “o primeiro passo
€ desenvolver um reconhecimento positivo da marca e uma associagao da marca
na mente dos consumidores com uma classe de produto ou necessidade, para
que ela adquira identidade”. De forma sintética o primeiro passo para valoragao

€ 0 posicionamento de marca de acordo com a exposicao dos referidos autores.

2.4.3. Valores das marcas no Brasil e no mundo

A propriedade intelectual como um todo é uma vertente crescente em
Nosso pais, assim como ademais propriedades industriais, o direito autoral e a
protecao sui generis, a marca possui agregacao de valor ao patriménio de uma
entidade. Para tanto, conhecer o seu valor € imprescindivel, sendo assim, cabe
a legislacéo brasileira adaptar-se a esse movimento do conhecimento intelectual
(HILLER, 2012).
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A forma de como mensurar um valor monetario para um capital intelectual
€ subjetiva, pois ndo existe uma metodologia unica para estabelecer tal valor.
Cada empresa adota aspectos e vertentes distintas, e essa realidade nao é
apenas no Brasil, constatar-se a nivel internacional que os rankings de marcas
mais valiosas do mundo, que apontam sua maior concentracido nos Estados

Unidos, possuem metodologias e classificagdes distintas.

No quadro 9 abaixo, buscou-se demonstrar a evolu¢cado do ranking das
marcas mais valiosas do Brasil entre os anos de 2013 e 2018. Os rankings sao
realizados pela Interbrand que analisa os fatores internos, clareza,
comprometimento, protecdo, capacidade de respostas e fatores externos,

autenticidade, relevancia, diferenciagcao, consisténcia, presenca e entendimento.

Quadro 9 — Ranking das marcas mais valiosas do Brasil

Evolugao do ranking das marcas mais valiosas do Brasil

2013 2014 2015 2016 2017 2018
10 ITAU ITAU ITAU ITAU ITAU ITAU
29 | BRADESCO | BRADESCO | BRADESCO | BRADESCO | BRADESCO | BRADESCO
BANCO DO
o
3 | BANCOD SKOL SKOL SKOL SKOL SKOL
40 SKOL BAB"F'{%%EO BRAHMA BRAHMA BRAHMA BRAHMA
BANCODO | BANCODO | BANCODO | BANCO DO
(o]
5° | PETROBRAS [ BRAHMA BRASIL BRASIL BRASIL BRASIL
6° | NATURA NATURA NATURA NATURA NATURA NATURA
79| BRAHMA | PETROBRAS | PETROBRAS | ANTARCTICA | ANTARCTICA | ANTARCTICA
8° | ANTARCTICA | ANTARCTICA | ANTARCTICA | PETROBRAS | PETROBRAS | PETROBRAS
90 VIVO VIVO VIVO VIVO VIVO VIVO
) BTG BTG BTG
| PACTUAL PACTUAL PACTUAL CIELO CIELO CIELO

Fonte: Quadro elaborado pelo autor, com base nos rankings das marcas mais valiosas do
Brasil disponivel no site: http://www.rankingmarcas.com.br.

De acordo com o quadro acima, verifica-se que o setor de servigo e
bebidas no Brasil ocupam o topo do ranking, com maior destaque para as
instituicdes bancarias que ocupam o primeiro e segundo lugar do ranking, ITAU
e BRADESCO respectivamente, logo apds seguem as cervejarias SKOL e
BRAHMA, a primeira de origem dinamarquesa e a segunda brasileira. Outro
dado a ressaltar no ranking é a presenca de duas empresas publicas como a
PETROBRAS e o BANCO DO BRASIL.
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Como benchmarking de valor de marcas no mundo elaborou-se o quadro

10 abaixo, para explanar as 20 (vinte) marcas mais valiosas do mundo segundo

a avaliagao da Forbes em 2018 e 2019 e as variagbes ocorridas no valor das

marcas, em ordem decrescente de valor de bilhdes de ddlares.

Quadro 10 — Ranking das marcas mais valiosas no Mundo

Ranking das Marcas mais valiosas do mundo segundo a Forbes

MARCA 2018 (US$) MARCA 2019 (US$) |Variacéo

1. APPLE 182,8 bilhdes |1. APPLE 205,5 bilhdes 12%
2. GOOGLE 132,1 bilhdes | 2. GOOGLE 167,7 bilhdes | 27%
3. MICROSOFT 104,9 bilhdes |3. MICROSOFT 25,3 bilhbes 20%
4. FACEBOOK 94,8 bilhdes |4. AMAZON 97,0 bilhdes 37%
5. AMAZON 70,9 bilhdes |5. FACEBOOK 88,9 bilhdes -6%
6. COCA-COLA 57,3 bilhdes |6. COCA-COLA 59,2 bilhdes 3%
7. SAMSUNG 47,6 bilhdes |7. SAMSUNG 53,1 bilhdes 11%
8. DISNEY 47,5 bilhdes |8. DISNEY 52,2 bilhdes 10%
9. TOYOTA 44,7 bilhdes |9. TOYOTA 44 6 bilhbes 0%
10. AT&T 41,9 bilhdes |10. MCDONALD'S 43,8 bilhdes 6%
11. MCDONALD'S 41,4 bilhdes |11. AT&T 41,3 bilhdes -1%
12. GENERAL ELETRIC 37,2 bilhées [12. LOUIS VUITTON 39,3 bilhdes 17%
13. MERCEDES-BENZ 34,4 bilhdes |13. INTEL 38,8 bilhdes 14%
14. INTEL 34,1 bilhdes |14. NIKE 36,8 bilhdes 15%
15. LOUIS VUITTON 33,6 bilhdes |15. CISCO 34,5 bilhdes 7%
16. CISCO 32,4 bilhdes |16. GENERAL ELETRIC 34,3 bilhdes -8%
17. IBM 32,1 bilhdes |17. MERCEDES-BENZ 33,2 bilhdes -3%
18. NIKE 32,0 bilhdes |18. ORACLE 32,2 bilhdes 4%
19. VERIZON 31,4 bilhdes |19. VERIZON 31,7 bilhdes 1%
20. BMW 31,4 bilhdes |20. IBM 31,5 bilhdes -2%
Fonte: Quadro elaborado pelo autor com base nos dados disponiveis no site:

https://forbes.uol.com.br/listas/2018/05/forbes-divulga-as-marcas-mais-valiosas-do-mundo-em-
2018/#foto20,https://forbes.uol.com.br/listas/2019/05/as-100-marcas-mais-valiosas-do-mundo-
em-2019/.

Destaca-se a variagao de 37% no valor das marcas sobre o dominio da

empresa Amazon.com entre os anos 2018 e 2019. A instituicdo possui

sucessivos aumentos de ativos intangiveis em seu patriménio como evidenciado

pela conta “Acquired intangibles, net’ uma variagdo de U$$ 7,64 millions para
U$$ 4,110 millions (STOCK ANALYSIS ON NET, 2019).

2.5.

Roadmap

A ferramenta roadmap fornece um panorama geral para efetivar o

processo de planejamento estratégico com a finalidade de alcangar a visao da



51

instituicdo (BORSCHIVER; RANGEL DA SILVA, 2016). Classifica-se os
roadmaps conforme o objeto de estudo, ou a finalidade deste planejamento
estratégico, dentre eles: roadmap corporativo, roadmap industrial, roadmap de
produto, roadmap de tecnologia emergente e roadmap orientado a um
determinado assunto (GARCIA; BRAY, 2007).

Roadmap, como o nome sugere, € uma espécie de mapa, uma
poderosa ferramenta visual e descritiva que apontara como sera o
produto ou projeto a cada periodo de sua evolugdo. Essa “bussola
gerencial” alinhara todos os stakeholders (interessados no projeto) em
torno dos mesmos passos sequenciais rumo a construgao integral do
produto. Deixara todos os envolvidos cientes do processo de evolugao
e quais variaveis envolvem esse caminho. (ENDEAVOR, 2015)

O planejamento estratégico proposto por um roadmap possui como
diferencial o lapso temporal para realizacdo de uma atividade proposta, além da
ordem crescente para a construgcdo de um projeto existe uma cronologia adotada
para almejar o objetivo final deste mecanismo estratégico (KAPPEL, 2011). A
vantagem competitiva em estabelecer no planejamento estratégico das
instituicbes a tecnologia do roadmap é agregar trabalho em conjunto que
possibilita uma melhor alocagao de recursos e atividades, conforme Borschiver
e Rangel da Silva (2016, p.41):

O Technology Roadmap é um mapa do conhecimento que influencia
no planejamento estratégico das empresas, possibilitando as pessoas
trabalharem em conjunto para a identificagdo e priorizagdo de
vantagens competitivas sustentaveis e a alocagéo correta de recursos
humanos e tecnolégicos. A palestra vai abordar um estudo de caso
com construgdo de um mapa.

A finalidade de se planejar com auxilios de ferramentas como roadmaps
€ melhorar o gerenciamento processos e suas respectivas técnicas estratégias
em portfélios de inovagao, seja de produto ou tecnologia aplicada (GARCIA;
BRAY 2007). A utilizacdo do roadmap ao se fazer planejamento estratégico
permite integrar negoécios, mercado, produto e tecnologia ao nortear a alternativa
correta para dirimir riscos (ALVES. SANCHES DA SILVA; MELLO, 2011).

Por fim, conforme Moura Ribeiro et al (2019, p. 62) o roadmap “pode ser
visto como uma representagéo visual que permite o gerenciamento do futuro da
tecnologia e tem sido desenvolvido para os mais diversos publicos e

especificidades”.



52

3. METODOLOGIA

Esta sec¢éo dispde sobre os métodos empregados para a estruturagao do
estudo de caso com a finalidade de responder a questao problema de pesquisa
apresentada no primeiro capitulo.

Marconi e Lakatos (2017) afirmam que a exposigdo dos procedimentos
metodoldgicos que explanam como o estudo obteve os resultados para
responder a questdo problema, € chamado de metodologia. Ademais, a
exposicao destes métodos ira auxiliar que outro pesquisador encontre os

mesmos resultados apresentados.

3.1. Tipo de pesquisa

Esta pesquisa é caracterizada como aplicada ao analisar a Usina Caeté
S.A. e a influéncia do setor sucroenergético de Alagoas no processo de tomada
de decisdo com relacdo ao seu mix de producdo, que consequentemente,
interfere na gestdo de ativos intangiveis a partir do redirecionamento de
produgdo do mercado externo para o interno. Do ponto de vista técnico, esta
pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso por analisar uma determinada
instituicdo ou grupo (PRODANOV e FREITAS, 2013).

Verifica-se um estudo de caso, ao analisar a gestao de ativos intangiveis
a partir dos demonstrativos financeiros emitidos pela Usina Caeté S.A. e boletins
técnicos de organizagbes do setor, que através de técnicas contabeis, como a
analise de balango constatou-se a influéncia que o setor sucroenergético possui

no processo de tomada de decisdo com relagao ao branding de marcas.

A técnica de pesquisa empregada no estudo de caso é classificada como
bibliografica, por investigar em materiais como livros, artigos, anais, jornais e
revistas o objeto de estudo (ALYRIO, 2009). Uma pesquisa é tida como
bibliografica:

[-..] quando elaborada a partir de material ja publicado, constituido
principalmente de: livros, revistas, publicagdes em periddicos e artigos

cientificos, jornais, boletins, monografias, dissertagdes, teses, material
cartografico, internet, com o objetivo de colocar o pesquisador em
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contato direto com todo material ja escrito sobre 0 assunto da pesquisa
(PRODANOV e FREITAS, 2013, p. 54).

Uma técnica de pesquisa bibliografica abrange toda bibliografia ja
publicada sobre o tema, como também a opinido de estudiosos na area do
estudo (MARCONI; LAKATOS, 2017). O resultado desta pesquisa bibliografica
€ apresentado no capitulo dois deste estudo, ao explanar conceitos de marca,
propriedade intelectual, ativos intangiveis, gestao e valoragdo de marcas, e por

fim a técnica de roadmap.

O método escolhido para este estudo foi o indutivo, que se caracteriza
pela abordagem do particular, neste estudo representado pela Usina Caeté S.A.,
para o geral, representando pelo setor sucroenergético de Alagoas, ao levar uma
conclusdao muito mais ampla do que o conteudo usado como base para a
pesquisa (ALYRIO, 2009).

A partir das estratégias utilizadas pela Usina Caeté S.A., verificou-se uma
concepgao geral do setor no estado de Alagoas, ao realizar benchmarkings de
relatorios de gestdo e demonstragdes financeiras emitidas por instituicées do
setor, como também instituicdes externas ao setor que sado cases de sucesso no

processo de gerenciamento de ativos intangiveis.

O procedimento adotado por esta pesquisa exploratério € do tipo mista
por analisar dados documentais e oficiais, que sdo caracterizados tanto como

dados qualitativos, como quantitativos, visto que:

E um tipo de pesquisa qualitativa e/ou quantitativa, entendido como
uma categoria de investigacdo que tem como objeto o estudo de uma
unidade de forma aprofundada, podendo tratar-se de um sujeito, de um
grupo de pessoas, de uma comunidade etc. S&0 necessarios alguns
requisitos basicos para sua realizagao, entre os quais, severidade,
objetivacéo, originalidade e coeréncia (PRODANOQV e FREITAS, 2013,
p. 60).

Os resultados obtidos através das analises realizadas em demonstragoes
financeiras, boletins técnicos, estudo prospectivo, atributos da marca,
caracteriza-se a abordagem quantitativa, e o estudo do estado da arte dos

aspectos gerenciais, valorativos e culturais do ativo marca, caracterizam a

abordagem qualitativa da pesquisa.
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Ao passo que se tem o investigador como um agente ativo da pesquisa,
frente a necessidade e capacidade de acédo e transformacao para analisar a
gestdo de ativos intangiveis por parte da Usina Caeté S.A. e para apresentar
uma proposta de roadmap de gerenciamento de marcas, caracteriza-se esta
pesquisa como uma pesquisa-acdo. Temos uma pesquisa-acao quando a
experiéncia de um grupo ou individuo & constatada, com a finalidade de
solucionar um determinado problema (MARCONI; LAKATOS, 2017). Conforme
afirma Alyrio (2009, p. 69) “a pesquisa-agao pressupde a inser¢cao num
determinado ambiente que se quer investigar. Ela seria de alguma forma uma

investigacao participante”.

3.2. Protocolo de analise

O universo da pesquisa parte das demonstra¢des financeiras da Usina
Caeté S.A, dispostos no anexo deste estudo, junto aos seus respectivos
relatorios de gestdo, que divulgam as mutagcdes ocorridas no patriménio da
entidade, com énfase no valor da marca “Agucar Cristal Caeté” registrada pela
contabilidade.

A definicdo e autorizacdo pela escolha da Usina Caeté S.A. foi
influenciada pelo fato do pesquisador fazer parte da instituicdo e ser peca
fundamental na analise dos aspectos intangiveis no balango patrimonial da
instituicdo. A autorizacdo do estudo em torno das demonstracbes emitidas e
analisadas pelo departamento de controladoria da instituicdo procedeu-se em

reunido com a geréncia contabil, Durval Vieira.

A escolha de relatérios contabeis como as demonstracdes financeiras dar-
se pela veracidade que as publicacbes destes relatérios necessitam e pelo fato
de que companhias abertas serem auditadas por instituicbes externas
especializadas, o que ressalta a fidedignidade dos dados.

A coleta destes relatérios foi realizada junto ao setor de controladoria da
instituicdo. Estes dados foram enviados por endereco eletronico do Gerente

Contabil, como também coletados in loco. Sobre estes demonstrativos coletados
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foram aplicados indices da analise vertical e horizontal, estas técnicas sao

padroes da analise de demonstragdes contabeis.

Apo6s analise dos demonstrativos procedeu-se com a entrevista nao
estruturada com o Gerente Contabil, que possui mais de cinquenta anos de
colaboracdo com a instituicdo para evidenciar os aspectos analisados através
dos dados contabeis e atestar os aspectos gerenciais na trativa dos ativos

intangiveis de propriedade da Usina Caeté S.A.
3.3. Anadlise de dados

Os procedimentos adotados para analisar e constatar as variaveis que
influenciam o setor sucroenergético de Alagoas foi a partir de boletins técnicos
emitidos e publicados em anais e sites pelos sindicatos e instituicbes do setor
sucroenergético (SINDACUCAR-AL, UNICA, MAPA, Nova Cana, SEPLAG-AL),
com a finalidade explanar os temas de alta relevancia, como fonte de informagao
técnica e cientifica, e demonstrar o potencial das marcas das industrias de
agucar e alcool. A partir destes boletins e mapas industriais emitidos por
organismos do setor, que se pdde identificar variaveis como legislagdes, tributos,

concessoes, economia e ambientais que influenciam o setor das agroindustrias.

No intuito de compreender os aspetos gerenciais de ativos intangiveis da
Usina Caeté S.A. foi realizada uma analise pormenorizada dos arquivos
disponiveis, através da técnica de analise horizontal da conta de marcas dentro
do subgrupo intangivel, divulgada nas demonstragdes financeiras, como também
analisar o pedido de registro de marca como fatos elucidativos de gerenciamento
de marca, ao constatar quem realiza a curadoria destes direitos de propriedade

intelectual.

Além da conta marcas, verificou-se que contas como faturamento e
adiantamento de clientes, respaldarao os reflexos do setor sucroenergético no
processo de mix de produgdo e no processo de gerenciamento de ativos
intangiveis por se tratar de instituigbes que operam no mercado interno e externo

através de commodities.
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Para complementar os dados obtidos a partir das demonstracoes
financeiras e boletins técnicos, a pesquisa envolveu também técnica comum de
coleta de dados, como entrevista ndo estruturada, com o Gerente Contabil da
Usina Caeté S.A, com a finalidade de atestar a falta de estratégias para uma
efetiva gestdo de marcas. Para tanto, necessitou-se fazer a ligagao entre o
embasamento tedrico como os exemplos praticos de empresas que promovem

branding de marcas.

O carater investigativo deste estudo, para a consecugdo da gestdo e
valoracado de marca € caracterizado pela necessidade de um estudo prospectivo
para identificar os concorrentes de mercado, este processo pode ser
denominado como monitoramento de marcas, para tanto consultou-se o banco

de dados do INPI que reune os pedidos de registros de marcas no Brasil.

Para realizar esta busca na ferramenta “Busca de Marcas” do INPI foram
determinadas como palavras-chave: agucar e cristal, e, ainda, foram aplicados
operadores booleanos AND, além de verificar a Classificagao de Nice de numero
30 (trinta), nesta classe estado presentes os agucares utilizada como filtro de

pesquisa.

Nesta coleta de dados, realizada entre os meses de julho a outubro de
2019, levou-se em consideragao o aparecimento das palavras-chave no nome
ou descrigao do produto, que permitiu analisar quantas marcas de acgucar cristal
ha em vigor. Para mapear os resultados desta busca de registros de marcas,

utilizou-se a planilha do Microsoft Excel como ferramenta.

Adicionalmente a esta prospec¢ao no sistema de busca de marcas do
INPI, verificou-se junto ao Ministério da Agricultura, Pesca e Abastecimento, o
numero de unidades produtoras de acgucar em funcionamento no pais. As
informacdes foram dispostas em uma planilha do Microsoft Excel com dados
agrupados por estado, cidade, nome fantasia, razdo social, CNPJ e tipo de

produto.

ApoOs analises e filtros dos dados obtidos procedeu o agrupamento de

empresas pertencentes ao mesmo grupo econdmico ou caraterizadas como filial,
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através dos 08 (oito) primeiros digitos do CNPJ — Cadastro Nacional de Pessoa
Juridica que caracteriza esta ligagédo entre instituicdes. Para que de posse do
numero real de instituicbes produtoras de acgucar verifica-se quantas delas
possuem registro de marca ao consultar o sistema de busca de marcas do INPI

pelo CNPJ do Titular de propriedade do registro de marca.

Visto a importancia do Share of Mind para o processo de prospecgao e
valoragao de marcas, procedeu-se com a elaboragao de duas enquetes na rede
social do investigador, instagram, com o objetivo de verificar como se comporta
a marca de agucar na mente dos consumidores. O investigador abordava o
publico ligado a sua rede através da ferramenta stories ao anunciar que estuda
marcas de agucar em Alagoas e necessitar da contribuicdo destas em sua
pesquisa. A primeira enquete, indagou qual a primeira marca de agucar cristal
viria a mente do entrevistado, para verificar o share of mind das marcas de
agucar cristal sem induzir as marcas por ele estudadas. Logo em seguida, a
segunda enquete, solicitou aos entrevistados qual a marca mais consumida por
eles ao induzir as marcas estudadas. Os resultados foram alimentados em
planilha do Microsoft Excel e divulgados através de graficos na secao de

prospec¢ao de marcas de agucar cristal.

Por fim, a literatura disponivel, as analises realizadas referentes ao setor
sucroenergético, a gestdo de ativos intangiveis da Usina Caeté S.A. e os
processos para a valoragdo da marca, serviram como base para a elaboracao
de um roadmap de gestdo de marcas para o setor sucroenergético de Alagoas
no intuito de se obter beneficios econdmicos futuros com o efetivo

gerenciamento.

A construgao desta ferramenta estratégica foi através de um mapeamento
das agbes necessarias para efetivar um branding de marcas. Este roadmap de
construgédo de valor de uma marca commodity finaliza este estudo como um
manual instrucional para solucionar a deficiéncia em gerenciamento de marcas
verificados na Usina Caeté S.A. Este mapeamento estratégico foi construido a
partir do estudo analitico de bibliografias e estudos de casos, que séo cases de
sucesso no processo de agregacgao de valor monetario a instituicdo através do

fortalecimento de sua marca. Foram levadas em conta as pontuacdes feitas por
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pensadores do branding de marcas que retratam as atividades para o sucesso

em posicionamento e reposicionamento de marca.

No intuito de facilitar o entendimento e implementacao deste roadmap por
instituicbes detentoras de registros de marcas, disponibilizou-se, além do
mapeamento estratégico, o referencial tedrico que embasou a sua construgéo
com a finalidade de nortear os processos necessarios para o fortalecimento de

marcas.

3.4. Limitagoes da pesquisa

Este estudo de caso, encontra limitagdes referentes as metodologias de
valoragéo de ativos intangiveis disponiveis, uma vez que a literatura encontrada
possui uma abstragcdo quanto ao processo de formulagado das equacdes para a
construgdo de uma métrica que evidencie o valor agregado gerado pela marca

a instituicao.

A falta deste material referencial ndo possibilitou a finalizagao do ciclo de
gestdo de marca deste estudo que necessita mensurar a geragéao de beneficios
econbmicos a partir do fortalecimento de marca. Tanto pela cessao destes
direitos de propriedade obtidos através da valoragdo de marcas, quanto pela
associacao de marcas.

Outra limitacdo encontrada neste estudo, sdo os dispéndios financeiros
necessarios para realizagao de processos necessarios para efetivar uma gestéo
de marcas, e consequentemente, de valoracdo de marcas, visto a necessidade
de investimentos para que a monetizacao deste ativo se aproxime do valor de

mercado, ao diminuir o grau de subjetividade da metodologia valorativa.
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4. ANALISE DE DADOS

Esta secdo explanara a analise dos dados obtidos mediante consulta das
publicacdes técnicas, demonstracdes financeiras e resultados obtidos através

desta pesquisa-acéao.

A analise dos dados deve ser apresentada de forma clara, objetiva e
concisa de modo que a sequéncia légica ajudara a compreensao em torno da
questao problema do estudo, através da enumeragao dos resultados obtidos de
modo a elaborar um sumario descritivo dos objetivos especificos apresentados

no inicio da pesquisa.
4.1. A Marca Agucar Cristal Caeté e sua Gestao

O Acucar Cristal Caeté é produzido pela Usina Caeté S.A., empresa
pertencente ao Grupo Carlos Lyra — fundado em 1951 pelo empresario Carlos
Benigno Pereira de Lyra Neto —, que possui quatro unidades fabris entre os
Estados de Alagoas e Sao Paulo. A instituicdo possui destaque no mercado de
venda de acucar cristal no Nordeste, principalmente em seu Estado natal. Além
do setor sucroenergético, o grupo atua nos segmentos da pecuaria, taxi aéreo e

radiodifusao, gerando mais de 14 mil empregos diretos para o pais.

A Usina Caeté possui além da comercializacdo e produgdo de agucar
cristal, produtos como: acucar demerara, agucar VHP, melaco, etanol anidro,
etanol hidrato e a geragao de energia através de suas caldeiras. A unidade matriz
€ a responsavel pelo empacotamento do agucar cristal, produto que estampa a
marca estudada. Esta unidade esta localizada no municipio de Sdo Miguel dos
Campos, o parque fabril € uma usina modelo para o grupo econdémico, ao aliar
principios e diretrizes ligadas ao meio ambiente, qualidade e seguranca na

producao de acucar.

A marca Acgucar Cristal Caeté é do tipo mista, por unir simbolos e nomes,
e sua natureza é classificada como marca de produto. Na classificagcao de Nice,
a marca pertence a classe NCL (7) 30 que faz referéncia aos adogantes naturais,

ja na classificagdo nacional esta alocada na Classe 33 (Doces, pos para
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fabricacdo de doces, acucar e adogantes em geral), no cédigo de produto 20
(Acucar e adogantes em geral). Vale ressaltar que o registro da marca “Agucar
Cristal Caeté” nao lhe concede exclusividade no uso na expressdo “agucar

cristal”.

Demonstra-se abaixo a marca “Acgucar Cristal Caeté” em duas formas,
conforme o protocolo de registro em que a marca é disponivel em P&B (Figura
7), como também como a marca é comercializada (Figura 8). Visto que € através
deste elemento que a Usina Caeté S.A. deve fortalecer seu produto no mercado

agucareiro.

Figura 7 — Marca Acucar Cristal Caeté conforme o protocolo de registro
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Fonte: https://gru.inpi.gov.br/pePl/serviet/MarcasServletController? Action=detail&CodPedido=
1333538

Figura 8 — Marca Acucar Cristal Caeté conforme embalagem comercializada

- ACUCAR CRISTAL

caete

Fonte: https://www.usinacaete.com

O depdsito do pedido de registro da marca Agucar Cristal Caeté com N°
do Processo 823109720 com data de 25 de agosto de 2000 de titularidade da
Usina Caeté S.A. tem como procuradora do pedido de registro a senhora Regina

Célia Querido Lima Santos. O registro da marca foi concedido em 28 de
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novembro de 2006, apds 06 (seis) anos da data de depdsito. A vigéncia atual do

registro da marca se estende até 28 de novembro de 2026.

Um ponto que ressalta as estratégias de gestdo de marcas por instituicées
detentoras de registros sao os procedimentos de valoragdo da marca ao analisar
o retorno financeiro que este elemento distintivo possui em suas receitas
comerciais. Segundo Tybout (2018, p.263) “saber qual é o valor financeiro da
marca permite que a gestdo a compare com outros ativos tangiveis e intangiveis
e considere como melhor aplicar recursos finitos para criar valor adicional”; para
tanto demonstra-se abaixo a composig¢ao do ativo intangivel da Usina Caeté S.A.
no quadro 11, que evidencia o valor da marca do Agucar Caeté em suas

demonstracdes financeiras.

Quadro 11 — Composigao do Ativo Intangivel da Usina Caeté S.A. (em milhares de

reais)

Ativo Intangivel Valor R$ %
Marcas 17 1%
Software de Computacgao 1.401 95 %
Direitos de Telefonia 55 4 %

Total 1.473 100%

Fonte: Demonstragées Financeiras da Usina Caeté S.A.

A subvaloracido da marca é constatada ao analisar a conta de marcas que
permaneceu estatica desde o reconhecimento da marca em 2008 como ativo
intangivel em suas demonstragdes financeira. A partir da concepgao de Tybout
(2008) verifica-se que a instituigdo ndo possui uma gestdo sobre este ativo
intangivel, respaldado ainda, pelo fato de que a curadoria da marca junto ao INPI

ser realizada por terceiros.

Um contraponto desta visdo, € o case de sucesso da marca Acucar Uniao
com mais de 100 anos de histéria, que tinha seu controle acionario pela
Copersucar — primeira empresa do setor a sinalizar que marca possuia valor —
ao transacionar a marca em 2005 com o Grupo Nova América. De 2009 até o
ano 2012 a marca pertenceu a Cosan Alimentos que posteriormente vendeu as
marcas “Unido e Da Barra” para outra empresa que comercializa commodities,
a Arroz Camil, por uma quantia em torno de R$ 345 milhdes, conforme Editora
Abril (2014).



62

O branding commodities s6 é possivel através do fortalecimento de
marca, através de reposicionamento de marca e produto (KELLER, 2013). Um
case de sucesso € o Grupo Balbo, que a partir de boas praticas e politica
socioambiental reestruturou a sua produgao de acucar cristal. Ao produzir agucar
organico reposicionou seu produto no mercado e aumentou os lucros da
companhia, que consequentemente, elevou o valor agregado da marca Native
“Produtos da Natureza”. (EDITORA VALOR, 2018).

Como também, o case de sucesso do café colombiano, Juan Valdez, que
se reposicionou no mercado, cabe ressaltar que assim como o agucar cristal; o
café também €& um produto comoditizado. O ponto de partida de seu
reposicionamento surge da necessidade da Federagcdo Nacional dos
Cafeicultores da Coldmbia (FNC) de elevar a qualidade do produto atrelado um
planejamento de comunicagédo através do Programa de Qualidade do Cafée.
(MOUREIRA, 2007).

O foco desta estratégia de mercado é competir com o mercado cafeicultor
do Brasil ao agregar valores como: uma colheita seletiva de gréos,
beneficiamento por despolpa do café e responsabilidade socioambiental através
de planejamento ecoldgico em sua produgao sem aderir ao desmatamento das
florestas. (CALDEIRA et al., 2015).

Apesar do preco de venda do café Juan Valdez ser superior ao da
concorréncia, o reposionamento da marca é baseado na estratégia marca
superior por um prego superior, “mais por mais”, o planejamento de comunicagao
deste posicionamento € convencer o mercado a superioridade do produto
(CALDEIRA et al., 2015).

Desde o seu protocolo de registro ndo foram constatadas nenhuma
estratégia de comunicagdo da marca do Acgucar Cristal Caeté, nenhuma
alterac&o no design da marca foi identificada, segundo Trout e Rivkin (2011), um
dos cinco modos para reposicionar commodities € personificar ou até mesmo
mudar o nome, variaveis como estas que refletem estratégias de

reposionamento de valor de uma marca.
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Como exemplo de commodity que possui alteragdes de design, a marca
de agucar Unido, um case de referéncia no segmento de commodities de agucar,
ao se constatar aspectos de agregacéao valor através da evolugado da marca, para

evidenciar este processo evolutivo de reposicionamento, segue figura 9 abaixo.

Figura 9 — Evolugéo grafica da Marca Agtcar Unido

E@ UNIAO) (UNi30)

Fonte: https://www.ciauniao.com.br/nossa-historia

Segundo o relatério de gestao 2018 apresentado pela instituicdo um dos
objetivos estratégicos é “ampliar o portfélio de marcas e produtos em novas
categorias de alto giro de mercearia seca, com potencial de crescimento”. Além
de ter sido a primeira marca de agucar a evidenciar no setor que marca possuia
valor, verifica-se a partir do objetivo acima o branding de marcas realizado pela
instituicdo, pois conforme Melo et al (2018) para se realizar branding de marcas

€ necessario proceder com consciéncia (familiaridade) e associagdes (atributos).

Outro exemplo de evolugdo de marca pode ser constatado através da
marca Apple que desde 1976 realiza alteragbes graficas em sua maga mordida.
Conforme ja destacou Russo (2019) este poder de contaminagdo das mentes
dos consumidores sobre de produtos Apple é resultado de um bom planejamento

de branding de marcas, conforme figura 10 abaixo:

Figura 10 — Evolugéo grafica da Marca Apple
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Fonte:https://www.tecmundo.com.br/apple/2114-a-historia-da-apple-a-marca-da-maca.htm

Por fim, ao passo que se direciona a producédo para agucar cristal, em
detrimento da abertura do mercado interno através dos incentivos fiscais, o ativo

intangivel marca, necessita de estratégias para se reposicionar no mercado
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frente a concorréncia perfeita; dentro do estado, por marcas ja reconhecidas
como Coruripe e Titara, como também, pelas marcas Unido, Delta e Native
marcas de acucar produzidas fora do estado.

Para elucidar a importancia da marca e o reconhecimento da valorizagao
da marca como bem e capital monetario dentro de uma instituicdo, realiza-se
abaixo um benchmarking entre os grupos de ativos intangiveis, a conta marca e
o valor do total dos ativos da Camil Alimentos S.A. e a Usina Caeté S.A.,
instituicbes que comercializarem produtos sob a forma de commodities, com

demonstragdes entre os anos de 2016 e 2018 conforme quadro 12 abaixo:

Quadro 12 — Benchmarking dos Saldos Ativos Intangiveis Usina Caeté e Camil
Alimentos (em milhares de reais)

Subgrupos/Contas 2016 2017 2018
CAMIL  CAETE CAMIL CAETE CAMIL  CAETE
Intangivel 229.201 2.460 224.065 1.779 230.353 1.473
Marcas 215.550 17 215.550 17 215.550 17
% Marcas / Intangivel 94% 1% 96% 1% 94% 1%
Ativo Total 3.287.830 1.109.023|3.317.206 1.489.952(3.816.267 1.345.109
Marcas 215.550 17 215.550 17 215.550 17
% Marcas / Ativo Total 7% 0% 6% 0% 6% 0%

Fonte: Demonstragdes Financeiras da Usina Caeté S.A e Camil Alimentos S.A.

Verifica-se acima que os valores da conta de marcas permaneceram
inalterados entre os anos de 2016 e 2018, ou seja, ndo ocorreu valoragao de
marcas. Mas cabe ressaltar a representatividade das marcas no subgrupo do
Ativo Intangivel da Camil Alimentos S.A. que corresponde a 94% dos direitos de
propriedade desta instituicdo, um contraponto, ao percentual apresentado pela
Usina Caeté que possui apenas 1%, além da inexpressividade do valor da marca
frente ao total de ativos da instituigdo. A vivencia do pesquisador-investigador
dentro da instituicdo estudada permite elucidar sobre a realidade gerencial dos

ativos intangiveis.

O contexto historico do setor sucroenergético do estado de Alagoas
corrobora com a falta de valorizagdo do seu intangivel e desenvolvimento de
novas tecnologias pela Usina Caeté S.A. que nao gera inovagao tecnoldgica, e

consequentemente, se tornam receptoras de tecnologias, como indicador, é
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aquisicao de direitos de software que representa 95% do ativo intangivel da

institui¢ao.

Com a abertura do mercado interno proporcionada pela alteracdo da
legislagdo tributaria que atinge o setor sucroenergético de Alagoas, a Usina
Caeté S.A. necessita realinhar as suas estratégias de mercado e apoiar a
pesquisa e desenvolvimento de tecnologias para alavancar o processo

produtivo, como também promover a gestdo de seus ativos intangiveis.

A inexisténcia de um setor estruturado de gestdo de marketing, de
projetos, de inovagao, de publicidade, corroborou com o seguinte acontecimento:
na cisdo do Grupo Calos Lyra no ano de 2012 nao se teve interesses em avaliar
a marca, mencionar o valor monetario da marca na cisdo do grupo econémico,

nao foi questionado, Gerente Contabil.

4.2. O Setor Sucroenergético de Alagoas

O estado de Alagoas durante as décadas de noventa e anos dois mil se
consolidou como o maior produtor de cana de agucar da Regido Norte-Nordeste.
A produgao de cana nesta regiao concentrava-se entre os estados de Alagoas e
Pernambuco que somavam mais de 80% da producéo total, segundo dados da
Unido da Industria de Cana-de-acgucar - UNICA.

Conforme figura 11 abaixo, verifica-se que a producao de cana-de-agucar
em Alagoas €& concentrada na regido leste do estado, na mesorregido da zona
da mata e litoral de Alagoas.



66

Figura 11 — Area ocupada por cana-de-agticar em Alagoas

Pernambuco

Sergipe

Fonte: http://dados.al.gov.br

A partir deste recorte de regido produtora de cana-de-agucar destacam-
se trés marcas do setor sucroenergético alagoano: Caeté, Coruripe e Titara, que
comercializam agucar cristal. Estas marcas foram analisadas por possuirem 66%
da producgao, por média ponderada, e consequentemente a comercializagao de
agucar cristal do estado de Alagoas, conforme boletins safras 2016/17, 2017/18
e 2018/19 emitidos pelo SINDACUCAR-AL.

Nas ultimas safras o estado de Alagoas como um todo sofreu uma quebra
na quantidade de tonelada de cana moida, um dos principais motivos apontados
por especialistas do setor: foram os prolongados periodos de déficits hidricos
que ocasionou esta quebra na produgao canavieira. Este periodo de seca
resultou em um declinio do setor sucroenergético alagoano nos ultimos anos,
conforme estudos realizados pelo SINDACUCAR-AL.
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A partir do relato anterior, o estado de Alagoas obteve um declinio na
quantidade de tonelada de cana moida, conforme o grafico 1, onde o estado
atingiu uma marca aproximada de 30.000 milhées de toneladas de cana moida
na safra de 2010/11, tendo uma redugado em torno de 50% com relagéo a safra
2017/18, segundo dados da UNICA.

Gréfico 1 — Quantidade de tonelada de cana moida por safra em Alagoas
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Fonte: Grafico elaborado pelos autores com base nas informacgées da UNICA.

A safra 2017/18 teve uma quebra em torno de 14%, com moagem de 13,7
milhdées de toneladas de cana moida, em relagao aos 16 milhdes de toneladas
na safra 2016/17, que a caracterizou como a menor safra da histéria do setor
sucroenergético de Alagoas. Este declinio da quantidade de tonelada de cana
moida no estado de Alagoas é comprovado através de analise comparativa de
safras realizada pelo SINDACUCAR-AL; que além da reducdo de 14% de
moagem de cana, ocorreu uma reducéo de 26% na produgdo de agucar e 12%
na producao de alcool, conforme quadro 13 abaixo:

Quadro 13 - Comparativo de produgao entre safras 2016/17 e 2017/18

Posicao Cana Acucar Alcool Rgcuperggao
S Acum. em | Moida (t) Total (t) | Total (m3) Imelrsiik]
) (KgART/Ton. Cana)
2016/17 |15/abr/2017 | 16.068.536 | 1.446.039 377.868 139,73
2017/18 |15/abr/2018 {13.770.265| 1.071.433 331.067 125,88
Variacéao % -14,30% -25,91% -12,39% -9,91%

Fonte: http://www.sindacucar-al.com.br

A safra 2018/19 é apontada como a safra de recuperagao do setor que ja

ultrapassa 16 milhdes de toneladas de cana moida, devido aos saldos positivos
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de chuva em 2017, conforme boletins de acompanhamento de safra do
SINDACUCAR-AL. Para este periodo safra o estado contou com o

funcionamento de 15 unidades industriais.

Constata-se que as variaveis clima e tempo sao fundamentais na analise
estratégica de produgdo de cana-de-agucar, dependentes de indices
pluviométricos, devido a necessidade de chuvas nos periodos de plantio e
tratamento da lavoura, que contribui para o aumento da produgao por area
plantada. Assim, infere-se, que as usinas do estado de Alagoas nao possuem
estratégias e investimentos voltados para suprir este déficit de irrigacédo em

periodos de secas.

A quebra na produgdo de agucar e alcool em Alagoas gerou um
desabastecimento no mercado local, principalmente em agucar cristal, assim,
usinas de outras regides adentraram ao mercado alagoano. Marcas tipicas da
regido sudeste foram encontradas nas prateleiras dos supermercados da capital
Maceid, como exemplo, a marca de Acgucar Cristal Delta. Cabe ressaltar neste
ponto, que a marca de agucar mineiro, € fabricado por usinas cindidas do Grupo
Carlos Lyra, grupo econdmico que comercializa o Agucar Cristal Caeté, marca

genuinamente alagoana.

O Acucar Cristal Caeté € produzido pela Usina Caeté S.A. que possui
quatro unidades fabris entre os estados de Alagoas e Sdo Paulo. A unidade
matriz, localizada no municipio de Sao Miguel dos Campos/AL é responsavel
pelo empacotamento do agucar cristal, industria modelo para o grupo econémico
ao aliar principios e diretrizes ligadas ao meio ambiente, qualidade e seguranga
na producgao de agucar. Além do setor sucroenergético, o grupo econdmico que
a usina pertence atua nos segmentos da pecuaria, taxi aéreo e radiodifusao,

gerando mais de 14 mil empregos diretos para o pais.

A Usina Caeté além da comercializagao e produg¢ao de agucar cristal
produz: agucar VHP, melaco, etanol anidro e etanol hidrato. A Caeté concentra
sua comercializagado de acgucar cristal na regido nordeste, com destaque para
Alagoas e Bahia. O faturamento da instituicdo com a produgéo de agucar supera

a marca de R$ 340.000,00 milhdes, os principais produtos comercializados s3o:
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agucar cristal e o agucar VHP, que juntos representam 40% do faturamento da

usina, conforme grafico 2 abaixo:

Grafico 2 — Percentual de Faturamento por produto
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Fonte: Demonstragdes Financeiras da Usina Caeté S.A

A produgédo agucareira de Alagoas é voltada para exportacéo de produto
sob a forma de commodity, uma das justificativas para esse fluxo da produgéo
sdo os beneficios fiscais federais através do programa Reintegra, que
regulamenta a aplicacdo do Regime Especial de Reintegracdo de Valores
Tributarios para as Empresas Exportadoras, este estimulo direciona a
exportagcdo da produgdo de agucar com o objetivo de se obter créditos de
PIS/COFINS.

Estes incentivos concedidos pelo Governo Federal justificam-se pela
importancia das commodities na balanga comercial brasileira, que influenciam
diretamente a economia, principalmente o agucar, pelo Brasil ser o segundo

maior produtor e consequentemente maior exportador do produto no mundo.

O direcionamento da producdo das agroindustrias de Alagoas para
exportacao é constatado através do quadro 14 abaixo, onde 82% da moagem de
cana-de-agucar destinada para producgao de agucar no estado de Alagoas, foram
para produgdo de agucar VHP, ou seja, com a finalidade de exportagao, e

apenas 18% para a produgao de acgucar cristal.
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Quadro 14 - Produgéo de agucar e alcool, por espécie, e de melago, segundo as

unidades produtoras e localizagdo, no Estado de Alagoas - safra 2017/18

Unidades : Producéo de agucar (t) Producéo | Producao
produtoras el (VHP) Cristal Total de(?;?)n ol de rrzglago
Filiadas 875.740| 182.755| 1.058.495| 331.067| 570.439
Cachoeira Maceio 43.890 0 43.890 9.260 27.780
Caeté S. Miguel Campos 82.201 50.089 132.290 38.898 79.606
Camaragibe |Matriz Camaragibe 42.218 0 42.218 0 20.278
Coruripe Coruripe 185.483 39.895 225.378 65.236| 108.801
Copervales | Atalaia 50.386 0 50.386 0 27.061
Ledo Rio Largo 41.518 2.727 44.245 18.435 17.833
Marituba Igreja Nova 61.300 0 61.300 20.558 37.432
Penedo Penedo 15.468 0 15.468 6.012 15.445
Pindorama | Coruripe 8.828 29.568 38.396 32.804 22.717
Porto Rico | Campo Alegre 52.104 0 52.104 34.815 29.898
Santa Rio Largo 42.308 5.164 47 472 8.278| 23.526
Clotilde
Santa Maria | Porto Calvo 26.313 0 26.313 11.456 15.524
ia”f". S. Luis Quitunde 125.992 0| 125.992| 42589| 58.420
nténio
Seresta Teotdnio Vilela 28.005 0 28.005 17.995 9.270
2?;? o Sao José de Lage 12.142| 55312 67.454| 13.970| 38.342
Sumauma Marechal Deodoro 57.584 0 57.584 10.761 38.506
Nao filiadas 0 12.938 12.938 0 10.197
Taquara |Colc“)nia Leopoldina 0 12.938 12.938 0 10.197
Total geral 875.740| 195.693| 1.071.433| 331.067| 580.636

Fonte: Sindicato da IndUstria do Aguicar e do Alcool no Estado de Alagoas - Sindagticar/ Unidades
Produtoras, tabela adaptada pelos autores.

Assim como, a variacdo de 7% no faturamento de agucar VHP entre os

anos de 2016 e 2017. O mix de produgdo da Usina Caeté para exportacao é

verificado através da quantidade de tonelada de acucar VHP produzido em

relagdo ao acucar cristal, conforme quadro 15 abaixo.

Quadro 15 — Produgéo de agucar da Usina Caeté (em toneladas)

Grupo Carlos Lyra | Agucar VHP | Acucar Cristal Total
Usina Cachoeira 43.890 0| 43.890
Usina Caeté 82.201 50.089 | 132.290
Usina Marituba 61.300 0| 61.300
Total Geral 187.391 50.089 | 237.480
Percentual 79% 21% | 100%

Fonte: Sindicato da IndUstria do Aguicar e do Alcool no Estado de Alagoas - Sindagucar/ Unidades
Produtoras, tabela adaptada pelos autores.
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Neste ponto, ressalta-se que a Central Agucareira Santo Antdnio, que
comercializa o Acucar Cristal Titara, na safra 2017/18 n&o produziu agucar
cristal, visto que 100% da sua produgao foi destinada a exportagdo, um aspecto
indicativo que ocasionou a entrada de outras marcas de agucar no mercado
alagoano. Na safra 2018/19 verifica-se que esta margem cai para 90% do total
de tonelada de cana moida, obtendo uma producéo de 4.223.715 de sacas de
50kg de agucar VHP, conforme informativo de producdo da Central Agucareira

Santo Antdnio disponivel no quadro 16 abaixo.

Quadro 16 — Produgéo de agucar da C.A. Santo Anténio (em toneladas)

Producgéo de Acgucar (SC 50Kg)

Central Agucareira Santo Acucar Acucar Total
Antdnio VHP Cristal
Usina Santa Antonio 2.883.773 438.202 3.321.975
Usina Camaragibe 1.339.942 0 1.339.942
Total Geral | 4.223.715 438.202| 4.661.917

Fonte: Informativo de Produgédo da Central Agucareira Santo Antdnio.

De acordo com levantamento realizado pela SEPLAG-AL, o estado de
Alagoas registrou uma alta no PIB de 2017 acima da média do PIB brasileiro.
Aspectos que corroboraram para esse salto na economia alagoana foi o
desempenho do setor agropecuario, que apesar da queda na quantidade de
cana-de-agucar na producdo sucroalcooleira, diversificou a produgcdo do campo
através das crescentes culturas de laranjas e mandioca no estado; outro ponto
que fortalece o PIB alagoano é setor de comércio e servigos, com destaque

principalmente para o turismo (AGENDA A, 2019).

Diante do cenario de crise que passa o setor sucroenergético no estado
de Alagoas, as instituicbes vendem safras futuras para alavancar seus fluxos de
caixa, constata-se este fato a partir da analise das demonstracgdes financeiras da
Usina Caeté S.A. devido aos valores expressivos registrados na conta de
adiantamento de clientes que oscilaram de 63.433 em 2016, para 110.259 em

2017, reduzindo para 59.696 em 2018, conforme quadro 17 abaixo.
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Quadro 17 — Saldo de Adiantamento de Clientes (em milhares de reais)

Contas Patrimoniais 31/03/2016 31/03/2017 31/03/2018
Adiantamento de Clientes 63.433 110.259 59.696
Total do Passivo Circulante 686.009 715.506 779.321
% de Adiantamento 9% 15% 8%

Fonte: Demonstragées Financeiras da Usina Caeté S.A.

Verifica-se que entre os anos de 2016 a 2017 os adiantamentos eram
realizados numa variagao de 75% a 80% por clientes do mercado externo, que
sdo consumidores de agucar sob a forma de commodity. Ja em 2018 o cenario
inverte, pois 76% das obrigacdes sob a forma de adiantamento de clientes da
Usina Caeté sao advindas do mercado interno. Este indice é sinalizador para
uma nova estratégia de venda de agucar cristal no mercado interno, conforme

aponta o quadro 18 abaixo.

Quadro 18 — Composigao do Saldo de Adiantamento de Clientes (em milhares de
reais)

2016 2017 2018
R$ % R$ % R$ %
Adiantamento mercado interno 12.718 20% | 27.753 25%|45.718 77%
Adiantamento mercado externo | 50.715 80% | 82.506 75%|14.978 25%

Total| 63.433 110.259 59.696
Fonte: Demonstragées Financeiras da Usina Caeté S.A.

Adiantamento de Clientes

Outro ponto de discusséao € a influéncia da legislagao tributaria do estado
de Alagoas na comercializagdo de acgucar, visto que as aliquotas de ICMS —
Imposto sobre Operacbes relativas a Circulagdo de Mercadorias e sobre
Prestacbes de Servicos de Transporte Interestadual e Intermunicipal e de
Comunicacgao, tanto o padrao como o ICMS Substituto, ndo geravam atratividade
para o comércio interno, o que contribuia para que os mix de producido das

usinas de Alagoas fossem voltados ao mercado externo.

O governo do estado de Alagoas com o objetivo de estimular e fortalecer
a economia diante da crise do setor sucroenergético, e ainda sim, ser este o
setor com maior potencial no estado na geragcdo de emprego e renda, editou o
Decreto N° 59.991 em 27 de julho de 2018, onde concede isen¢éo de ICMS nas
operagdes com cana-de-acucar e crédito presumido nas operagcdes com Agucar

e Alcool Etilico Hidratado Combustivel o que torna o mercado interno mais



73

atrativo para destinar a produg¢ao de agucar, o que pressupde investimentos em

branding de marcas.

No entanto, retorna-se ao questionamento, como se processa a gestao de
ativos intangiveis pela Usina Caeté S.A.? Para tanto realiza-se um benchmarking
a respeito da composic¢ao dos ativos intangiveis, faz-se um recorte com as duas
maiores usinas de agucar do estado de Alagoas, Coruripe e Caeté, e com o
Grupo Sao Martinho, instituicdo de capital aberto, consolidado no mercado de

acucar brasileiro, conforme quadro 19 abaixo.

Quadro 19 — Composigéo do Saldo Ativos Intangiveis (em milhares de reais)

2016 2017 2018

Instituicoes . Ativo . Ativo , Ativo
Intangivel Total % |Intangivel Total % |Intangivel Total %
ngrr]iie 239 3.751.397 0,01 356 3.648.264 0,01 565 3.512.471 0,02
Usina Caeté 2.460 1.109.023 0,22 1.779 1.489.952 0,12 1.473 1.345.109 0,11
Sao Martinho | 397.352 7.311.439 543| 394.877 7.775.119 508| 399.008 8.124.951 4.91

Fonte: Demonstragdes Financeiras da Usina Caeté S.A, Usina Coruripe S.A. e Sdo Martinho S.A.

A partir da analise, verifica-se um intangivel inexpressivel das usinas
alagoanas que nao ultrapassam 0,5% do total do capital proprio. Por outro lado,
o Grupo Sao Martinho, que também tem sua producdo voltada para a
exportagao, possui uma média de 5% de seu ativo como capital intangivel, a
partir da analise vertical das ultimas trés demonstragdes publicadas pelas

instituicdes.

Este percentual da conta de intangiveis do Grupo Sao Martinho denota
um capital intangivel elevado em relagcéo as usinas alagoanas, visto que a soma
do total de ativos das industrias alagoanas esta em torno de 50% do total de
ativos da industria S&do Martinho. Por outro lado, nota-se que o capital intangivel
da Usina Coruripe cresce ao passar dos anos, ao contrario da Usina Caeté, que
apesar de possuir um maior percentual de ativo intangivel em relagdo ao seu

ativo total diminuiu seu capital intelectual.

O altruismo em gerir e reavaliar em termos monetarios o valor da marca
€ constatado pela previsao legal contida na Lei N° 6.404/76, Lei das Sociedades
por Acdes, para que as companhias reavaliassem seu capital intangivel sem



74

onerar seus caixas, que posteriormente foi revogado pela Lei N° 11.638/07, e
complementarmente, o Decreto N° 3.000/99 que regulamentava o Imposto de
Renda e Proventos de Qualquer Natureza, que trazia o enfoque tributario para a

questao da reavaliagao que também foi revogado pelo Decreto N° 9.580/18.

4.3. Prospecc¢ao das marcas de agucar cristal

Os estudos prospectivos possuem a finalidade de verificar novas
tendéncias, cenarios, tanto no contexto nacional como internacional, permitindo
a segmentacao do desenvolvimento e registro de propriedade intelectual do
setor econdmico estudado (MOURA RIBEIRO et al, 2019).

Os estudos prospectivos auxiliam no processo de geragcédo de valor e
evidenciam possibilidades de negdcios, como fusdo, cessdo e parcerias
(MOURA RIBEIRO et al, 2019). A prospec¢dao de marcas de agucar cristal
objetiva fornecer um direcionamento para subsidiar o processo de valoragao de
marcas ao identificar e constatar os potenciais concorrentes e mercados de

acucar cristal.

O INPI no ambito nacional € o 6rgao responsavel pela concessdo dos
registros de marcas, e consequentemente, o sistema de busca de marcas do
INPI se configura como o principal banco de dados para busca de marcas
registradas no Brasil, o quadro 20 abaixo demonstra os resultados obtidos deste

monitoramento pelo radical “agucar cristal”:



75

Quadro 20 — Composigéo dos Registros de Marca no INPI

Registros de Marcas no Instituto Nacional da Propriedade Industrial

COM CLASSIFICAO | SEM CLASSIFICAO
Status do PROCESSO CENoE ¢ e ¢

EXTINTO 4 4
ARQUIVADO 25 29
PED. DEF. ARQUIVADO 11 13
REGISTRO 7 8
REGISTRO EM VIGOR 26 32
REGISTRO EXTINTO 4 4
REGISTRO CANCELADO DE OFiCIO 0 1
SOBRESTAMENTO 6 7
INDEFERIDO 8 10
EXAME DE RECURSO 4 4
EXAME DE MERITO 1 2
PEDIDO INEXISTENTE 2 2
VERIFICA. PAGTO. DE CONCESSAO 1 1

99 17

Fonte: INPI (2019).

Ressalta-se, a partir da prospeccao realizada no banco de dados de
marcas do INPI, que ha 25% processos com o status de “Arquivado”, em ambos
filtros de pesquisa. As principais razdes para o arquivamento de processos de
registros de marcas s&o: o encerramento da instancia administrativa, seja por
falta de pagamento ou interposigéo de recurso. Cabe pontuar que as instituicbes
devem manter em sua gestao de ativos intangiveis: os prazos de pagamento de
taxas oficiais e a curadoria junto aos 6rgaos reguladores para nao perder o direito

sobre a propriedade deste bem.

A restricdo desta prospecgcao esta no fato de que ndo sao todas as
instituicbes detentoras de registros de marcas de agucar cristal que as registram
com o uso da expressao “agucar cristal’. Esta constatacéo, pode ser comprovada
através do registro de marca do Acgucar Cristal Titara, agucar produzido no
estado de Alagoas e que em seu pedido de registro n&do utilizou a expressao

“acucar cristal”, conforme processo n° 817409009.

Outra limitagdo esta no fato de que os resultados acima nao refletem o
numero de marcas em comercializagao no Brasil, ainda segundo o quadro 20
verificam-se 32 registros de marcas de agucar cristal em vigor, porém, de acordo

com o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento — MAPA, existem no
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Brasil 235 (duzentos e trinta e cinco) unidades fabris em funcionamento e que
possuem acgucar como um de seus produtos finais na Safra 18/2019, conforme
grafico 3 abaixo:

Gréfico 3 — Localidade das unidades fabris em funcionamento Safra 18/2019
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Fonte: Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (2019).

O estado de Sao Paulo apresenta o maior numero de industrias em
funcionamento, 118 (cento e dezoito) unidades, este fato esta relacionado com
a participagcao média de 70% do estado na producao total de cana de agucar da
regiao centro-sul; seguido pelo o estado de Minas Gerais, com a segunda maior
concentracao de usinas em funcionamento. Destacam-se também estados como

Parana, Alagoas e Goias.

Outra restricdo em prospectar as marcas de acucar cristal existentes no
Brasil, esta no fato de que 92 (noventa e duas) de 235 (duzentos e trinta e cinco)
industrias em funcionamento fazem parte do mesmo grupo econémico, que para
efetivar a busca de registros de marcas pelo CNPJ do titular do registro,
necessita-se do CNPJ do grupo econdmico, este numero corresponde a 39%
das unidades fabris em funcionamento na Safra 18/2019, conforme grafico 4

abaixo:
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Gréfico 4 — Industrias que pertencem ao mesmo grupo econémico na safra 18/2019
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Fonte: Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (2019).

Ademais, as 92 (noventa e duas) industrias em funcionamento formam 26
(vinte e seis) grupos econémicos. Com o objetivo de afunilar esta prospeccéo
procedeu-se com a consulta de todos os 169 (cento e sessenta e nove) CNPJs
de industrias em funcionamento na base de dados do INPI para se verificar
quantos deles possuem registro de marca de agucar cristal, os resultados foram

apresentados no grafico 5 abaixo.

Gréfico 5 — Comparativo de industrias em operagcdo com e sem registro de marcas
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Fonte: Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (2019).

Foi constatado que das 169 (cento e sessenta e nove) industrias em

funcionamento 73 (setenta e trés) unidades possuem registro de marcas junto
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ao INPI, o que corresponde a 43% do total das instituicdes com registro no
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento em 2019. Dentre o universo
de 73 (setenta e trés) unidades ressalta-se a presenga do Grupo Balbo que

possuem 9 (nove) registros de marcas concedidos para o género agucar.

Uma limitagdo desta prospeccéo pode ser verificada através do registro
da marca da instituicdo produtora como registro de marca de agucar, além desta
limitagcdo ressalta-se que o cadastro realizado pelo Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento ndo evidencia o tipo de acgucar produzido, se cristal
ou VHP.

Como complemento a esta prospeccao verifica-se a necessidade de uma
pesquisa de campo para atestar o numero de marcas registradas e verificar se
ha em dias atuais instituicbes que operam no mercado sem o registro de marca,
ou que conforme acima mencionada ndo possua em seu registro a descrigao

“acucar cristal”.

O poder de influéncia que uma marca possui na mente dos consumidores
€ chamado de Share of Mind, como um dos elementos a ser levado em
consideragao em um processo de valoragao de uma marca (KAPFERER, 2003).
Assim verifica-se a necessidade de investimentos financeiros para se realizar um
processo de reposicionamento, e consequentemente, de valoragdo de marca.
Com objetivo de verificar esta percepgao da mente dos consumidores com
relagdo as marcas de acucar cristal, realizou uma enquete de opinidao, em um
aplicativo de rede social do investigador, com o seguinte questionamento, qual
a primeira marca de acucar cristal vem a sua mente? O resultado foi

demonstrado no grafico 6 abaixo:
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Grafico 6 — Resultado de opinido referente a primeira marca de agucar cristal na
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Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Dos 57 (cinquenta e sete) entrevistados verificou-se que as duas marcas
mais lembradas foram Acucar Cristal Caeté e Agucar Cristal Coruripe,
tecnicamente empatados, seguidas pela marca Agucar Cristal Pindorama. Dos
entrevistados apenas 5% (cinco) residem fora do estado de Alagoas, dentre eles
verifica-se a influéncia da Marca Acucar Unido de propriedade da Camil
Alimentos S.A., case de sucesso nas estratégias de branding de marcas. O
resultado apresentado por esta enquete ressalta a influéncia que as marcas

alagoanas possuem na mente dos consumidores locais.

Uma segunda enquete foi elaborada, ao induzir os entrevistados a
responder qual de 4 (quatro) marcas alagoanas eram mais consumidas por eles,
dentre elas: Caeté, Coruripe, Pindorama e Titara. O resultado desta enquete é

apresentado no grafico 7 abaixo:
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Grafico 7 — Resultado do agucar mais consumido pelos entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Nesta enquete foram recepcionadas 118 (cento e dezoito) respostas,
tendo como a marca mais consumida a Acgucar Cristal Caeté, seguida pela
Coruripe, Pindorama e por fim Titara. Ressalta-se que apesar da marca de
Acucar Cristal Titara ndo aparecer na pesquisa anterior, de nao estar na mente
de nenhum dos entrevistados na primeira enquete, ela ndo deixa de ser uma

marca consumida.

Esta enquete ndo possui carater conclusivo pela inexpressividade do
numero de entrevistados e por seu alcance geografico, mas é elucidativo visto a
importancia desta prospec¢ao de marcas para a mensuragdo de seu valor ao
constatar as marcas presentes na mente de consumidores para o processo de

gestao de marcas.
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4.4. Roadmap: Construgao de valor de uma marca

Apods analisar o setor sucroenergético em Alagoas, a marca Agucar Cristal
Caeté e o seu processo de gestdo, como também as literaturas de gestdo de
marcas disponiveis sentiu-se a necessidade de mapear as atividades para uma
gestdo de marca efetiva, ao atrelar estratégia, planejamento e organizagcéo, uma
governagcao de marca (WHELLER, 2019). Sintetiza-se as estratégias de
especialistas do setor através da construcdo de um mapa, que neste estudo

denominou-se como “Roadmap: Construgédo de valor de uma marca’, conforme
a figura 12 abaixo.

Figura 12 — Roadmap: Construgdo de valor de uma marca
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

Este mapeamento foi estruturado em 08 (oito) etapas, séo elas: Pesquisa
de mercado, Engenharia de marca, Branding, Brand Equity, Reposicionamento
de marca, Rebrand, Rebranding e Transferéncia de Propriedade; as duas
ultimas etapas deste mapa se caracteriza pelo seu ato discricionario, sobre o
entendimento da instituicdo se ha ou ndo a necessidade de se realizar. No intuito

de torna-lo autoexplicativo procede-se com a descrigdo das etapas.
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e PROCESSO 1: PESQUISA DE MERCADO

O primeiro processo deste mapa € realizar uma pesquisa de mercado,
uma pesquisa que sera catalizadora de mudancas, para realiza-la necessita-se
proceder com a coleta de dados, para avaliar e a interpretar os resultados
obtidos, com a finalidade de se obter intuicbes a respeito do comportamento do
setor e do consumidor (WHEELER, 2019). Com base nestes resultados, tem-se
embasamento para realizar um estudo comparativo, benchmarking, ao comparar
variaveis, indicadores e processos a cerca de um objeto de estudo através do
nome da marca, primeira atividade do processo de engenharia de marca (PAIM,
2009).

e PROCESSO 2: ENGENHARIA DE MARCA

Assim, caracteriza-se 0 segundo processo como a constru¢ao da marca,
através de seis elementos, dentre eles a escolha do nome, logotipo, simbolo,
mascote, embalagem e por fim, requerer a protecao deste direito de propriedade.
Este processo € caracterizado por implementar as inciativas que passaram por

testes para detectar e refinar as melhores ideias (AAKER, 2015).

A escolha de um bom nome é uma tarefa ardua e dificil, 0 nome certo ele
€ atemporal, de facil pronuncia e memorizagao; a escolha deve ser feita apos a
analise do produto, de seus beneficios, atrelada a uma perspectiva do publico
com base nas estratégias de marketing. A arte de se criar um nome, parte
também de uma concepgao do instinto humano (WHELLER, 2019; KOTLER,
2019).

A concepcao da palavra que identifica um produto ou uma empresa deve
exprimir um sentimento ao ser reproduzida, seja de satisfacdo e de prazer, ao
ser escrita, pronunciada e vista (HILLER, 2012). Ademais, além de satisfazer
emocdes esta palavra deve possuir um significado que respalde todas estas
variaveis e que nao va de encontro ao propodsito da sua construgao, pois o
significado é uma elaboracdo puramente mental e vai fica na mente do
consumidor (NORBETO FERREIRA, 2007). Um exemplo dessa significacéo é a
palha de aco Bombril.
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Apods a escolha da palavra que representara a marca, procede-se com a
escolha de seu logotipo. O logotipo deve referenciar a esséncia da marca,
verificar a fonte da palavra, as variagcbes de cores que irdo compor a marca,
aliadas a estratégias da psicologia humana, a memoria cognitiva (HILLER,
2012). A tipografia s&o elementos estruturais basicos da escrita, séo
composicoes estéticas e funcionais que irdo dar qualidade a expressao da
palavra, a partir da escolha da melhor fonte (FONSECA, 2008).

As cores €& um processo decisivo cuidadoso, visto que as cores
estabelecem séries de impressodes e relagdes de emocgodes e personalidades, sdo
as cores as responsaveis por acelerar a diferenciagdo e estimular as
associagdes aquela marca (WHELLER, 2019). Essas relagdes das cores se
referem ao processo de cognigao da psicologia humana, que sdo 0s processos
de extrair os sentidos como, percepgao, aprendizagem e memoria do meio
ambiente para a tomada de decis&do da ac¢ao apropriada. O objetivo da cognigao
€ estudar o comportamento das pessoas (EYSENCK, 2017).

Além do logotipo, a escolha do simbolo e da mascote também tem como
base estes estudos da cognicao humana, pois para se compor a melhor
referéncia para marca necessita-se estabelecer relagcdo com o pensamento
humano. A simbologia vai acionar um repertério de experiéncias relacionados
aos sentimentos obtidos a partir daquela marca, este signo pode se apresentar
como um icone ou uma figura que ira representar um nome, um conceito e a
construgédo de uma histéria (CONSOLO, 2015).

A depender das estratégias de marketing adotadas para o produto, a
ludicidade estabelecida pela associacdo de uma mascote ao representar uma
marca a partir da concepcao de que sera essa criatura limiar responsavel por
fazer a ligagao entre os aspectos intangiveis e tangiveis, agregar o imaginario
para o mundo real, materializar as sensa¢des do uso da marca, ao associar a
imaginacao e a criatividade para a construgdo de uma identidade (PEREZ, 2010;
LIMA, 2018).

Outro caminho para estabelecer uma aproximagado emocional com o0s

consumidores é atrelar a figura de pessoas publicas, porém, é através da criagao
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prépria de uma personagem que trara aspectos distintivo e diferenciador e de

uso exclusivo de uma marca (PEREZ, 2010).

Outro tipo de identificagdo de uma marca, ou de um produto-marca € a
concepgao de sua embalagem, pois ela estabelece a interagdo tanto com a
administracdo de negocios, ao promover o aumento dos lucros da instituigéo,
como contribuir para o aprimoramento do produto (GURGEL, 2014). Ademais a
embalagem n&o s possui aspectos técnicos e gerencias de um produto, mas
também a capacidade de evidenciar a identidade de uma marca, visto que a
personalidade de uma marca sera projetada a partir da criagdo de uma
identidade visual, a embalagem, no caso de produtos fisicos (BUENO, 2018).

Este involucro do produto, como extensdo da identidade visual de uma
marca, sera composto através da implementagao de estratégias de design no
intuito de facilitar as interagdes entre os consumidores e o produto. O design é a
técnica responsavel por atrelar a estes produtos aspectos midiaticos e
concomitantemente com as inovagdes tecnoldgicas proposta pela evolugédo das
necessidades e satisfagdo das pessoas (CONSOLO, 2015).

Por fim o processo de construcdo de embalagens, deve respeitar as
especificacbes daquele produto, essas especificagbes sdo normatizadas e
obrigatérias, portanto, ndo sé possui um processo estético, mas também
instrucional (GURGEL, 2014).

Para finalizar estes processos de pesquisa e construcdo de marca, o
detentor do direito de propriedade deste ativo intangivel deve proceder com a
protecao desta propriedade, através do pedido do registro de marca. A protecéo
deste direito restringira a liberdade dos concorrentes, ao pautar-se em principios
éticos para repressdo da concorréncia desleal. O registro de marcas tem a
finalidade de estimular a concorréncia e a produgcido de qualidade em produtos
(SCHMIDT, 2013).

e PROCESSO 3: BRANDING

O terceiro processo deste mapeamento, aborda quatro pilares do

gerenciamento de marca, caracterizada por atividades que irdo determinar o
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espaco da marca no mercado, ao torna-la reconhecida, ao ocupar as mentes dos
consumidores, enaltecer as qualidades do produto e a satisfacdo de seus
clientes. O branding de marcas ira estabelecer uma conexado entre o nome,
imagem, slogans, simbolos e os diversos elementos da identidade visual de uma
marca; este processo tem por objetivo a consolidagdao da marca no mercado
(MELO et al, 2018). Divide-se este processo em quatro etapas: posicionamento,

storytelling, design e atendimento ao cliente.

Entende-se por posicionamento de marcas, as estratégias especificas de
marketing para reformular a mente do publico-consumidor, se posicionar
necessita verificar como os consumidores veem a sua marca e assim elevar os
aspectos agregados de uma marca em detrimento de outra, torna-la diferencial,
e por fim afirmar os resultados obtidos a partir da aquisi¢gdo desta marca ao gerar
valor a mesma (TYBOUT, 2019). As estratégias de posicionamento € uma
caracteristica do posicionamento moderno, ao sugerir aos consumidores 0s
pontos fortes que uma marca difere de seus concorrentes atuais e potenciais
(SERRALVO et al, 2008).

Para proceder como o posicionamento de marcas em commodities é
necessario que se implemente um mix de marketing, caracterizado pelas quatro
atividades de marketing, conhecido como 4Ps (produto, preco, praga e
promogao). O objetivo da construgdo deste mix € criar elementos que satisfagcam
a necessidade dos consumidores (PRIDE; FERREL, 2015; LAS CASAS, 2017).

Para tanto elabora-se o quadro 21 abaixo:



Quadro 21 — Mix de marketing (4Ps)
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Produto Preco

Testes e desenvolvimento do produto | Politica de precos
Qualidade Métodos para determinacéao
Diferenciacao Descontos por quantidades especiais
Embalagem Condig¢des de pagamento
Marca nominal Promocgao
Marca registrada Propaganda
Servigos Publicidade
Assisténcia técnica Promogao de vendas
Garantias Venda pessoal

Distribuicao Relagdes publicas
Canais de distribuicao Merchandising
Transportes Marca nominal
Armazenagem Marca registrada
Logistica Embalagem/rotulagem
Centro de distribuicao Marketing direto
Franchising

Fonte: Las Casas (2017)

Efetivar um posicionamento é construir o diferencial com relag&o aos seus
concorrentes; constata-se no mercado que ha um congestionamento de marcas
no mercado, contanto, para esta construgao indaga-se: “Por que o consumidor
deveria escolher uma marca e nao outra? ”. O diferencial de uma marca deve
ser capaz de demonstrar os elementos que irdo realgar os potenciais adquiridos
através da marca (WHELLER, 2019).

O propésito da marca deve estar conectado com a propésito que o produto
possui na vida dos consumidores, € este propdsito que ira estabelecer o
envolvimento com o consumidor, ao possuir relagéo intrinseca no processo de
aquisicdo de produto, repercussao social e as necessidades sensoriais,
emocionais, afetivas e de autorrealizagdo (SCHULER; DE TONI, 2015).

Uma estratégia do branding de marcas com o objetivo promover a relagao
intrinseca com o consumidor, € o storytelling, através de uma histéria bem
contada se pode prender a atencao do publico; uma histéria € bem contada,
quando é expressa de forma clara, concisa e objetiva (FRANCO, 2015; KOTLER,
2018). Esta técnica é identificada por cinco elementos: 1 — historia da marca, 2
— envolvimento consumidor e marca, 3 — a linguagem da marca, 4 — o modo da

narrativa da marca e 5 — relagado marca e consumidor (KOTLER; KELLER, 2018).
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A construgao de uma histdria envolve elementos como: cenario, elenco,
roteiro e linguagem (FRANCO, 2015; KOTLER; KELLER, 2018). O local onde se
passa a historia, juntamente com a situagao geradora de conflito e momento em
que ocorre esta passagem sao as variaveis que compde o cenario (FRANCO,
2015; KOTLER; KELLER, 2018).

Nesta historia, quem forma o elenco € a prépria marca e suas relacdes
estabelecidas com os consumidores, de forma que estas relagbes sigam um
roteiro estabelecido que exprima o processo evolutivo da marca e as sensagdes
provocadas no consumidor de forma logica e relevantes (KOTLER; KELLER,
2018). E por fim, o fio condutor desta historia &€ estabelecido pelo uso da
linguagem, de diversas formas através das metaforas, simbolos e tematicas
(KOTLER; KELLER, 2018).

Trabalhar o design de uma marca vai além do pressuposto estético, ela
orienta-se por categorias tecnolégicas, socioeconémicas, ecolégicas ou mesmo
politicas; o objetivo do design estd em ampliar a capacidade de interagao que
uma marca propiciara ao seu produto, ao agregar criatividade e senso de
invengéo (BURDEK, 2010).

A construgao dos aspectos visuais de uma marca ira contar uma historia,
retratar os pontos fortes da instituigdo, agregar variaveis de mercado, além dos
aspectos de inovagao (SCHULER; DE TONI, 2015). A criagéo desta identidade
visual deve carregar a extensao da instituicao e do produto que ela representa
de modo a promover a instituigdo, transmitir confianga, influenciar positivamente
e facilitar emissées comunicativas (SCHULER; DE TONI, 2015; CONSOLO,
2015).

Para que os objetivos de uma marca sejam alcangados, ela precisa se
comunicar, a marca necessita ter voz, para que tenha forga de persuaséo, de
informacéao e se faga presente na mente dos consumidores (KOTLER; KELLER,
2018). Para tanto, a instituicéo ira implementar um mix de comunicagao com as
seguintes variaveis: propaganda, promog¢ao de vendas, eventos e experiéncias,

relacbes publicas e publicidade, marketing on-line e de midias sociais, mobile
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marketing, marketing direto e interativo, e vendas pessoais (CRESCITELLI;
SHIMP, 2012; KOTLER; KELLER, 2018).

A gestdo de marca é finalizada pelo emprego da comunicagdo do
consumidor com a marca, segundo Bueno (2018, p. 227) “cliente esta no
controle”. O atendimento ao cliente € um dos compostos de comunicagao, este
vinculo estabelecido entre vendedor e cliente tem a finalidade de concretizar uma
boa percepcdo de marca no consumidor, ao informar as vantagens e os

beneficios dos produtos (Melo et al., 2018).

Um vinculo entre vendedor e cliente é estabelecido através da venda
pessoal, é através deste canal com o consumidor que todas as objec¢des seréo
sanadas através da conversa direta e a possibilidade de se observar reacdes. A
venda pessoal efetiva € onerosa visto a necessidade de desembolsos com
treinamento, gastos com transporte e tempo de espera. Esta administragdo de
vendas € realizada através das quatro fungdes gerenciais: planejamento,
organizacgéo, diregdo e controle, o ciclo PDCA (LAS CASAS, 2017).

Os canais de vendas sao estratégias que tragam o caminho que um bem
Ou servigo ira percorrer para chegar aos consumidores, este caminho se inicia
apdés a producado e se estende até o processo de compra e utilizagdo pelo
consumidor (KOTLER, 2018). Esta integracdo com o consumidor se da a partir
de um sistema de canais de distribuicdo, o marketing multicanal, para se
estabelecer este sistema necessita-se de intermediarios como os atacadistas, os
varejistas, os representantes, revendas autorizadas, corretores e midias digitais
(KOTLER, 2018; PRIDE; FERREL, 2015). Portanto o objetivo dos canais de
vendas € colocar o produto a disposi¢ao dos consumidores, seja ele consumidor
final ou trade (KOTLER, 2018).

O marketing de relacionamento tem como objetivo prospectar e manter a
fidelidade dos consumidores, a gestao de relacionamento através do marketing
utiliza informacbes obtidas pelo mapeamento de varidveis como: grupos
demograficos, estilos de vida e informagdes de compras de seus clientes que
através desta analise implementa estratégias de marketing. O gerenciamento

destas relacbes com o cliente tem a finalidade de identificar os padrées de
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comportamentos dos consumidores para manter a longevidade destes clientes
potenciais para o aumento da lucratividade da instituicdo (PRIDE; FERREL,
2015).

e PROCESSO 4: BRAND EQUITY

O valor agregado de uma marca é chamado de brand equity,
caracterizado como o ativo da marca, por fazer referéncia aos elementos
intangiveis que a marca agrega ao negocio ou a instituicdo, devido a sua
capacidade de influenciar o comportamento e de compra dos consumidores
(MELO et al, 2018; CRESCITELLI; SHIMP, 2012). Este valor agregado de marca
€ a recompensa por maiores participagdes de mercado e aumento da margem
de lucro obtido pela instituicdo (SERRALVO et al, 2008). Ademais, este ganho
de receita adicional advém da capacidade obtida de cobrar precos mais elevados
a partir da lealdade alcancgada pela marca (CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

O brand equity é o resultado do planejamento estratégico realizado ainda
no processo de gestdo da marca, que sé se consolida com programas de
marketing que criam associagdes positivas da marca na mente do consumidor
(KOTLER; KELLER, 2018; CRESCITELLI; SHIMP, 2012). A agregagao destes
aspectos ¢é a partir das percepg¢des dos consumidores e do mercado, aqui neste
mapeamento denominado como: forga e reputagdo da marca (CRESCITELLI;
SHIMP, 2012).

Atribui-se como forca da marca variaveis de carater externo estabelecida
pelos consumidores com relacdo a marca, como relevancia, diferenciagao,
lideranca, idade da marca e alcance geografico. Estas oportunidades geradas
no mercado pela marca, irdo compor a capacidade de influéncia que ela
desempenha no mercado (TYBOUT, 2018).

Ja a reputagdo da marca sao variaveis de carater interno como: estima,
fidelidade e conhecimento, ou seja, cabe a instituicdo promover estratégias para
construir este valor interno. A reputacdo € uma area da relagdes publicas de
marketing responsavel pela interagdo entre instituicdo e publico consumidor
(BUENO et al., 2018).
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e PROCESSO 5: REPOSICIONAMENTO DE MARCA

Este quinto processo é a etapa do mapa estratégico onde sao revisadas
todas as estratégias tragadas pela instituicdo ao projetar a imagem de sua marca
na mente dos consumidores. O reposicionamento € a fase de ajustes das ag¢des
que foram implementadas em seu posicionamento, a necessidade de
reposicionar surge pela perda de valor da atual posi¢cdo, oportunidade de
mercado, ineficacia do posicionamento aplicado e auséncia de atributos no
posicionamento atual na busca de estabelecer um diferencial competitivo
(TROUT, RIVKIN; 2011; SERRALVO et al, 2018).

Para reformular as estratégias de um posicionamento de uma marca é
necessario rever variaveis, conforme Serralvo e Furrier (2007, p. 10) s&o
exemplos destas variaveis: “mensuracao e interpretacdo da performance da
marca, analise do cenario competitivo, segmentacado de mercado, definicdo de
categoria de produto/servigo, definicdo do quadro de referéncia do cliente,
avaliacdo da identidade de marca, avaliacdo do posicionamento da marca,
avaliagado do papel da marca no sistema de marcas da empresa, geragao e
selecdo de alternativas de reposicionamento, definicdo de reposicionamento,
planejamento e revisdo do composto de marketing, gerenciamento do

relacionamento cliente-marca e por fim, comunicacao do reposicionamento”.

O reposicionamento de marcas commodities esta em construir um brand
equity que as diferencie em mercado de produtos homogéneos. Segundo Trout
(2011) ha cinco modos para se efetivar um reposicionamento de produtos
comoditizados. O primeiro, é identificar seu produto através de um selo, de um
aspecto diferencial, de uma marca. O segundo modo para reposicionar, é
personificar, a partir da construcdo de um elo emocional caracterizados por
mascotes, personagens, personalidades que refltam a seus consumidores
confianca, credibilidade e responsabilidade. Por se tratar de um produto
homogéneo, o terceiro modo, indica a construgéo de um novo genérico, criar um
segmento préprio dentro deste mercado de concorréncia perfeita, como € o caso
do dos smartphones da Apple, os Iphones. O quarto modo, sugere uma mudanga
mais desruptiva de mercado, € a mudangca de nome, devido ao significado

arcaico que a marca pode estabelecer nesta Era Digital. E por fim o quinto, modo
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esta em ser o elemento catalisador do seu mercado, sera a instituicado que
modificara as estratégias de vendas e imagem do setor que esta inserido
(TROUT, 2011).

Para tal reposicionamento é necessario conhecer sua personalidade,
como a sua marca é percebida pelo publico em geral. E preciso conversar com
os clientes existentes e potenciais verificar qual é o retorno dos consumidores
sobre seu produto, sobre a impressido que sua marca causa em seu uso. A
finalidade deste feedback € obter o seu conceito especifico para que através das
suas estratégias de marketing e relagdes publicas efetive o aprimoramento da

sua imagem, da sua marca (TROUT, 2011).

O ato de reposicionar exige diregdo da instituicdo, visto que
reposicionamento consiste em reajustar a percepgédo dos consumidores e nao
mudar as percepgdes deles. Definida a estratégia a instituicado deve concentrar
exclusivamente a abordagem de reposicionamento com gestao em equipe para
obter os resultados tracados (TROUT, 2011).

Este processo s6 é implementado através da revisdao dos compostos de

comunicacao que possui oito formas conforme quadro 22 abaixo.

Quadro 22 - Oito formas de comunicagao

Formas de

Comunicagéo Definigao

Propaganda

Qualquer forma paga de apresentagdo e promogao nao pessoal de
ideias, mercadorias ou servicos de um anunciante identificado via
midia impressa (jornais e revistas), eletronica (radio e TV), em rede
(telefone, cabo, satélite, sem fio) e expositiva (painéis, placas de
sinalizagao e cartazes).

Promocao de
vendas

Variedade de incentivos de curta duragdo para estimular a
experimentacdo ou a compra de um bem ou servigo, incluindo
promogbes de consumo ( como amostras, cupons e prémios),
promogbes comerciais (como bonificagbes de propaganda e
exposigcao) e promogdes corporativas e da for¢a de vendas (concursos
para representantes de vendas).

Eventos e
Experiéncias

Atividades patrocinados por uma empresa e destinados a criar
interagdes entre a marca e os consumidores continuamente ou em
ocasides especiais, incluindo esportes, artes, entretenimento e
eventos associados a uma causa social, bem como atividades menos
formais.
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Formas de

Comunicagéo Definigao

Variedade de programas internos, dirigidos aos funcionarios da
Relacbes publicas | empresa, ou externos, dirigidos aos consumidores, outras empresas,

e publicidade governo ou midia, que visam a promover ou proteger a imagem de
uma empresa ou a comunicagio de cada um de seus produtos.

Marketing on-line | Atividades e programas on-line destinados a envolver clientes atuais
e de midias e potenciais e, direta ou indiretamente, aumentar a conscientizacdo,
sociais melhorar a imagem ou gerar vendas de bens e servicos.

. . Forma especial de marketing on-line que leva aos consumidores
Mobile Marketing L :
comunicagdes por meio de seus celulares ou tablets.

Uso de correio, telefone, e-mail ou internet para estabelecer
comunicacao direta com clientes especificos e potenciais ou para
solicitar uma resposta direta ou um dialogo.

Marketing direto e
interativo

Interagdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores
Vendas Pessoais |potenciais visando a apresentar bens ou servigos, responder a
perguntas e estimular a venda.

Fonte: KOTLER, Philip. Administracao de marketing. Philip Kotler, Kevin Lane Keller; tradugéo
Sonia Midori Yamamoto; revisao técnica Ina Futino Barreto, Edson Crescitelli; coordenacgao de
casos Ina Futino Barreto. -- 15. ed. -- Sdo Paulo: Pearson Education do Brasil, 2018.

e PROCESSO 6: REBRAND

O Rebrand é o processo pelo qual se busca recriar a identidade visual de
uma marca, trazer este ativo para os novos padroes da atualidade. Neste
processo busca-se rejuvenescer a identidade visual atual, através da adequacéao
ou reformulagdo da personalidade expressada pela marca com o objetivo de
aumentar a longevidade e a percepc¢ao da marca (ALMEIDA, 2014; CONSOLO
2015). O redesign de uma marca € a ocasiao propicia quando se objetiva reativar
os lagos com os consumidores, este novo conceito de marca, deve-se avaliar
com meticulosidade os ativos visuais como as formas, cores e tipografia
(ALMEIDA, 2014).

e PROCESSO 7: REBRANDING

O processo 7, chamado de Rebranding, faz referéncia ao processo de
redesign da marca, € o processo pelo qual os ativos visuais (formas, cores e
tipografia) de uma marca serao reformulados por influéncia de fatores internos
(amadorismo, reagrupamento, fusdes, aquisigbes, atualizagdo de gestao,
mudanga de nome) e externos (reposicionamento, mudanga de contexto
tecnoldgico, estética ultrapassada, aproximagao ao publico, reputagcdo negativa,

redirecionamento de negodcios). Este processo ndo é uma atividade com a
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finalidade apenas para publicidade, ha uma estratégia de reposicionamento de

negocio, produto ou servigo frente aos seus concorrentes (ALMEIDA, 2014).

As estratégias para se fazer o redesign da marca dependerdo da
finalidade deste processo, sao eles: adequacao, evolucdo, transformacéo ou
substituigdo. A adequagdo de uma marca ocorre quando esta ja possui
reconhecimento de mercado, e essa transformagao ocorre na linguagem visual
€ sutil e realizada meticulosamente. Ja a evolucdo é caracterizada por uma
mudanga significativa, mas se preserva algum ativo visual presente na marca. A
estratégia de transformagao é uma mudanca radical nos ativos visuais da marca,
0 que altera a sua identidade; e por fim, a substituicdo, é a estratégia utilizada
quando ocorre a fusdo e aquisicdes entre marcas, onde pode se manter
caracteristicas dos ativos visuais das duas marcas ou criar novos ativos
(ALMEIDA, 2014).

e PROCESSO 8: TRANSFERENCIA DE PROPRIEDADE

A transferéncia de propriedade do registro da marca, é também um
processo opcional deste mapeamento, visto que nao ha a obrigatoriedade de se
realizar, caso a instituicdo ndo possua a finalidade de cessao ou fusédo de sua
marca. Mas o fortalecimento em torno deste ativo, que apesar de intangivel
possui valor monetario verifica-se a partir de negociagdes com a finalidade de
transferéncia de sua propriedade (SERRALVO et al, 2008).

Para se proceder com cessao total, parcial ou fusdo de marcas necessita-
se realizar uma prospeccao de marcas referenciais no setor, o principal banco
de dados de marcas do Brasil € o repositério dos registros de marcas do INPI, 1a
€ possivel fazer uma varredura das marcas disponiveis no mercado. Sabe-se
que uma marca forte deve estar registrada, na finalidade de inibir o uso indevido
de imagem (MOURA RIBEIRO et al, 2019).

Além da consulta em bancos de dados, aconselha-se verificar a analise
de especialistas do mercado a qual a marca esta inserida, estes sdo os
responsaveis por repassar um feedback do potencial que aquele ativo possui no

setor em que atua. Visto a existéncia de marcas de alto renome que influenciam
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todo um mercado. Esta técnica de analise € conhecida como Método Delphi
(PRIDE; FERREL, 2015; KUAZAQUI, 2016).

A técnica Delphi é caracterizada pela aplicacdo de questionarios com
especialistas com o objetivo de verificar a percepgao destes sobre o objeto em
estudo, este procedimento cria previsdes iniciais que sido reavaliadas pela
organizacado e retornam para andlise destes especialistas (PRIDE; FERREL,
2015; KUAZAQUI, 2016). Um dos objetivos desta técnica é desenvolver previsao
de vendas altamente confidveis, além de caracteristicas como: anonimato,
interacéo e feedback controlado (PRIDE; FERREL, 2015).

Ap0ds constatar as marcas valorizadas no mercado, marcas que possuem
estratégias de branding e consequentemente criam valores adicionais a estes
ativos monetarios, verifica-se a necessidade de quantificar este ativo através de
técnicas de valoracdo de ativos intangiveis, um dos principais entraves do
processo de transferéncia e até mesmo no reconhecimento dos beneficios
econdmicos gerados a partir destas propriedades industriais (TEIXEIRA, MELO,
ABUD DA SILVA; 2010).

A primeira etapa de uma valoragao € identificar a metodologia apropriada
ao seu produto ou servigo e ao setor que a instituicdo comercializa (OLIVEIRA E
SOUZA, 2009). A metodologia mais usual por instituigdes especializadas em
valoragdo de marcas € a metodologia pelo fluxo de caixa descontado. Esta
metodologia toma por base as entradas de recursos no caixa da instituicao, que
através de pesos atribuidos a fatores valorativos que estabelecem um
coeficiente de geragéo de valor da marca as entradas de recursos, e assim, obter
o valor deste ativo (TITMAN; MARTIN, 2010).

Para elencar estes fatores de valoracao € necessario realizar uma analise
econdmica e financeira do setor e da instituicdo em estudo, este processo é
necessario para que se realize benchmarkings destes fatores. Este estudo
econdmico financeiro tem como finalidade reduzir o grau de subjetividade que
se tem em torno das metodologias de valorag&o, por isso, que a analise fatorial
destes atributos proporcionara um resultado mais realistico (TITMAN; MARTIN,
2010).
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Para finalizar o processo 8 de gerenciamento de marcas, ocorrera a
cessao da propriedade da marca ou a fusdo com outra marca ja existente. Este
passo requer negociagado entre as partes, como um processo de compra e
venda, cabe cada instituicdo valorizar o bem em questdo. Na secido de
conversagao sao expostos os fatores que fazem daquela marca um bem
negociavel e com valor de mercado, nesta fase, ganha quem tem o maior poder
de persuasédo (SANTOS; SANTIAGO, 2008).

A depender da finalidade da negociagao, seja por cessao parcial, cessao
total ou por fusdo entre as marcas; que serdo definidos os objetos que
normatizaram esta relagdo, por meio de contratos de cessdo de registro de
marca, estes contratos devem ser registrados junto ao INPI, especificando o

objeto, o valor e prazo de vigéncia do contrato ou da licenga (INPI, 2015).

Os valores pagos pela exploragdo da marca sdo chamados de royalties.
Os royalties sao caracterizados por remuneragdes advindas de beneficios
financeiros pela exploragao direta ou por terceiros da protecdo de propriedade
industriais, no caso especifico, pelo uso da marca (SILVEIRA, 2014).
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O contexto historico do setor sucroenergético do estado de Alagoas corrobora
com a falta de valorizagdo do intangivel e desenvolvimento de novas tecnologias pela
Usina Caeté S.A. que nao gera inovagao tecnoldgica, e consequentemente, se
tornam receptoras de tecnologias, como indicador, € aquisigdo de direitos de software

que representa 95% do ativo intangivel da instituigao.

Com a abertura do mercado interno proporcionada pela alteragéo da legislagao
tributaria que atinge o setor sucroenergético de Alagoas, a Usina Caeté S.A. necessita
realinhar as suas estratégias de mercado e apoiar a pesquisa e desenvolvimento de
tecnologias para alavancar o processo produtivo, como também promover a gestao
de seus ativos intangiveis. Para tanto, a marca deve ser valorizada através do seu
reposicionamento, para enfrentar um mercado concorrencial de produtos
comoditizados e por fim proceder com valoragdo de marca para agregar valor de

mercado a instituigio.

A subjetividade de se mensurar um valor monetario de um capital intelectual,
€ uma limitagdo em valoragdo de ativos intangiveis, pois n&o existe uma metodologia
padronizada para tal finalidade. Portanto, surge a partir deste estudo a necessidade
de se implementar uma metodologia de valoragao de ativos intangiveis para o setor
sucroenergético de Alagoas na expectativa de obter melhores indices nas analises

das demonstracoes financeiras.

Por fim, destaca-se a limitagao deste estudo de caso da Usina Caeté S.A. que
diante das variaveis apresentadas pelo setor sucroenergético de Alagoas analisa-se
a importancia de ampliar este estudo para o setor, que necessita administrar os ativos
intangiveis e prospectar a geragédo de propriedade intelectual, transferir a tecnologia
ao setor produtivo, aumentar o capital da instituicido e fortalecer sua marca. Outra
limitagao, verifica-se na falta de uniformidade dos pedidos de registros de marcas, o
que dificulta o processo de prospeccao de marcas existentes, além da confusdo entre
marca da instituigdo e marca de produto registrado.

Assim, além de poder expandir o empreendimento, o reposicionamento de
marca fortalecera a instituicio no mercado competitivo e possibilitara a associagao
da marca a novos produtos visto a consolidacdo de mercado adquirida.
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Usina Caeté S/A

Demonstracdes de resultados

Periodo de 15 meses findo em 31 de marco de 2016 e exercicio findo em 31 de dezembro de 2014

(Em milhares de Reais)

Nota 31/03/2016 31/12/2014
(15 meses) (12 meses)
Receita liquida 26 1.181.380 941.292
Custo dos produtos vendidos ¢ servigos prestados 27 (996.755) (798.269)
Variagdo do valor justo do ativo biologico 18 123.111 49.223
Lucro bruto 307.736 192.246
Despesas com vendas 27 (30.210) (27.818)
Despesas administrativas e gerais 27 (60.573) (55.338)
QOutras receitas (despesas) operacionais, liquidas 28 (37.933) 12.440
Resultado antes das receitas (despesas) financeiras liquidas,
variacio cambial liquida, equivaéncia patrimonial e impostos 179.020 121.530
Receitas financeiras 29 18.214 8.837
Despesas [inanceiras 29 (242.702) (129.099)
Variacdo cambial liquida 30 (127.471) (42.515)
Receitas (despesas) financeiras e variaciio cambial, liquidas (351.959) (162.777)
Resultado de cquivaléneia patrimonial 17 (2.299) (2.735)
Resultado antes do imposto de renda e contribuicfio social (175.238) (43.982)
lmposto de renda e contribui¢io social dileridos 16 (39.380) (2.761)
Resultado do exercicio (214.618) (46.743)

As notas cxplicativas sfio parte integrante das demonstragdes financeiras.
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Usina Caeté S/A

Demonstracdes de resultados abrangentes
Periodo de 15 meses findo em 31 de marco de 2016 e exercicio findo em 31 de dezembro de 2014

(Em milhares de Reais)

31/03/2016 31/12/2014
(15 meses) (12 meses)
Resultado do exercicio (214.618) (46.743)
Outros resultados abrangentes (2.799) -
Resultado abrangente total (217.417) (46.743)

As notas ¢xplicativas sdo parte integrante das demonstragdes financeiras.
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Usina Caeté S/A

Demonstragoes dos fluxos de caixa - método indireto

Periodo de 15 meses findo em 31 de marco de 2016 ¢ excreicio findo cm 31 de dezembro de 201«

(Em milhares de Reais)

Fluxos de caixa das atividades operacionais
Resultado «do exercicio
Ajustes para conciliar o resultado ao caixa e equivalente
de caixa gerados pelas atividades operacionais:
Depreciagdo e amortizagio
Valor residual do imobilizado baixado
Imposto de renda e contribuigio social diferidos
Juros, multas e variagdes cambiais nao realizadas
Mudanga no valor justo do ativo biologico
Amortizagao do ativo biologico devido a colherta de cana=de=agcer
Inclusdo liquida de contingéncias e impostos e contribui¢des - REFIS - Lei 12,996 14
Redugio de mulla ¢ juros - REFIS - Lei 12,996 14
Instrumentos financeiros derivarivos
Proviso para processos judiciais
Constituigdo (reversdo) de provisdo para devedores duvidosos
Provisao para perdas cm investimento
Resultado da equivaléncia patrimonial

(Aumento) reducio nos ativos:

Contas a receber de clientes

Fstoques

Adantamentos a fornecedores de matena=prima
Imposlos a recuperar

Depositos judiciais

Outros créditos

Aumento (redugio) nos passivos:
Fornecedores

Instrumentos financeiros

Salarios e [€rias a pagar
Adiantamentos de clientes
Impostos e contribuicdes a recolher
Outras contas a pagar

Caixa e equivalentes de caixa gerados pelas atividades operacionais
Juros pagos de [inanciamentos e empréstinos
Fluxos de caixa liquido, proveniente das atividades operacionais

Fluxos de caixa das atividades de investimentos
Aplicagdes linanceiras

Aquisigio de ativos biolégicos

Aquisigio investimentos

Aquisi¢do de 1mobilizado

Aquisigio de intangivel

Empréstunos concedidos a partes relacionadas
Recebimento de empréstimos com partes relacionadas

Caixa ¢ cquivalentes de caixa aplicados nas atividades de investimentos

Fluxos de caixa das atividades de finunciamentos

Pagamentos de empréstimos ¢ financiamentos parcelamento de tnibutos
Empréstimos e financiamentos/parcelamento de tributos tomados
Empréstimos 1omados com parles relacionadas

Pagamento de empréstimos com partes relacionadas

Caixa e equivalentes de caixa (aplicados nas) gerados das atividades de financiamentos

Reduciio no caixa e equivalentes de caixa
Demonstracae da reduciio do caixa e equivalentes de caixa
Caixa ¢ cquivalentes de caixa no inicio do periodo/exereicio

Caixa e equivalentes de caixa no final do periodo/exercicio

Reducio no caixa e equivalentes de caixa

As notas cxplicativas sfo parte integrantc das demonstragdes financeiras.

Nota

13

33

108

31/03/2016 31/12/2014
(15 meses) (12 meses)
(214.618) (46.743)
68.078 68.640
1.281 13,153
39380 2.761
332,618 147.051
(123.111) (49.223)
272.882 210.698
- 33.488
. (16.285)
15.746 29932
1.752 (888)
(257) 215
32351 6.931
2,299 2,735
10.653 (32.767)
(56.788) 59,993
(21.463) (75.057)
(16.541) (29.495)
(842) -
3013 (3.838)
135.809 11.067
(15.716) 27
13.720 (1.796)
53517 (33.700)
(5.293) 1.210
14.246 (1.998)
542,716 276,057
(116.514) (59.598)
426.202 216.459
(6.944) (23.519)
(178.034) (189.529)
(9.464) (3.310)
(48.167) (39.293)
(461) (2.391)
(40.396) (31.988)
19,122 22.020
(264.344) (268.010)
(491.206) (274.408)
289.680 291.775
4,959 -
(2.044) (2.744)
(198.611) 14.623
(36.753) (36.928)
51.787 88.715
15.034 51.787
(36.753) (36.928)
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APENDICE B - DEMONSTRAGCOES FINANCEIRAS 2017
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Usina Caeté S/A
Demonstracoes de resultados

Exercicio findo em 31 de marco de 2017 e periodo de 15 meses findo em 31 de marco de 2016

(Em milhares de Reais)

Nota 31/03/2017 31/03/2016
(12 meses) (15 meses)
(Reapresentado)
Receita liquida 26 920.653 1.181.380
Custo dos produtos vendidos e servigos prestados 27 (743.753) (994.561)
Variagd@o do valor justo do ativo biolégico 12 (19.625) 39.379
Lucro bruto 157.275 226.198
Despesas com vendas 28 (32.257) (30.210)
Despesas administrativas e gerais 29 (58.918) (60.573)
Outras receitas (despesas) operacionais, liquidas 30 (39.774) (37.933)
Resultado antes das receitas (despesas) financeiras liquidas,
variagiio cambial liquida e impostos 26.326 97.482
Receitas financeiras 31 128.629 18.214
Despesas financeiras 31 (254.6306) (242.702)
Variag8o cambial liquida 32 59.061 (127.471)
Receitas (despesas) financeiras e variacio cambial, liquidas (66.946) (351.959)
Resultado de equivaléncia patrimonial 18 (2.096) (2.299)
Resultado antes do imposto de renda e contribuigéo social (42.716) (256.776)
Imposto de renda e contribuigéo social diferidos 17 19.464 (11.657)
Resultado do exercicio/periodo (23.252) (268.433)

As notas explicativas sio parte integrante das demonstragoes financeiras.
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Usina Caeté S/A
Demonstrac¢oes dos resultados abrangentes

112

Exercicio findo em 31 de margo de 2017 e periodo de 15 meses findo em 31 de margo de 2016

(Em milhares de Reais)

Resultados do exercicio
Outros resultados abrangentes

Resultado abrangente total

As notas explicativas sdo parte integrante das demonstragdes financeiras.

31/03/2017 31/03/2016
(12 meses) (15 meses)
(Reapresentado)

(23.252) (268.433)
(858) (2.799)
(24.110) (271.232)
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Usina Caeté S/A
Demonstragdes dos fluxos de caixa

Exercicio findo em 31 de mar¢o de 2017 e periodo de 15 meses findo em 31 de margo de 2016
(Em milhares de Reais)

31/03/2017 31/03/2016
Nota (12 meses) (15 meses)
(Reapresentado)

Fluxos de caixa das atividades operacionais

Resultado do exercicio (23.252) (268.433)
Ajustes para conciliar o resultado ao caixa e equivalente
de caixa gerados pelas atividades operacionais:

Depreciagdo e amortizagdo 107.409 142.134
Valor residual do imobilizado baixado 1.341 1.281
Imposto de renda e contribuigdo social diferidos 17 (19.464) 11.657
Juros, multas e variagdes cambiais 42.544 332.618
Mudanga no valor justo de ativos biolégicos 12 19.625 (39.379)
Amortizagdo do ativo bioldgico devido a colhceita de cana-de-aglicar 12 126.328 182.504
Instrumentos financeiros derivativos 50.731 15.746
Provisdo para processos judiciais 3 1.752
Constituigiio (reversdo) de provisio para devedores duvidosos 10 12.525 (257)
Provisdo para perdas em investimento 30 33.768 32.351
Resultado da equivaléncia patrimonial 18 2.096 2.299

(Aumento) redugiio nos ativos:

Contas a receber de clientes (23.882) 10.653
Estoques (7.497) (68.753)
Adiantamentos a fornecedores de matéria-prima 38.839 (21.463)
Impostos a recuperar (28.847) (16.541)
Depésitos judiciais (298) (842)
Outros créditos 25.857 3.013

Aumento (reducio) nos passivos:

Fornecedores (77.790) 135.809
Instrumentos financeiros (80.692) (15.716)
Saldrios e férias a pagar 6.568 13.720
Adiantamentos de clientes 46.826 53.517
Impostos e contribuigdes a recolher 39.511 (5.293)
Outros contas a pagar (311) 14.246
Caixa e equivalentes de caixa gerados pelas atividades operacionais 291.938 516.623
Juros pagos de financiamentos e empréstimos (23.316) (116.514)
Fluxo de caixa liquido, proveniente das atividades operacionais 268.622 400,109

Fluxos de caixa das atividades de investimentos

Aplicagdes financeiras 28.532 (6.944)
Aquisigdes de ativos biologicos 12 (128.776) (151.941)
Agquisigdo de investimentos 18 - (9.464)
Aquisigdo de imobilizado (67.663) (48.167)
Aquisi¢do do intangivel - (461)
Empréstimos concedidos a parte relacionadas (47.7113) (40.396)
Recebimento de empréstimos com partes relacionadas 11.007 19.122
Fluxo de caixa liquido aplicado nas atividades de investimentos (204.613) {238.251)

Fluxos de caixa das atividades de financiamentos

Pagamentos de empréstimos ¢ financiamentos/parcelamento de tributos (182.454) (491.206)
Empréstimos e financiamentos/parcelamento de tributos tomados 111.527 289.680
Empréstimos tomados com partes relacionadas 2.300 4.959
Pagamento de empréstimos com partes relacionadas (586) (2.044)
Fluxo de caixa liquido aplicado nas atividades de financiamentos (69.213) (198.611)
Redugiio no caixa e equivalente de caixa (5.204) (36.753)

Demonstragio da redugiio do caixa e equivalentes de caixa

Caixa ¢ equivalentes de caixa no inicio do exercicio/periodo 15.034 51.787
Caixa e equivalentes de caixa no final do exercicio/periodo 9.830 15.034
Redugiio no caixa e equivalentes de caixa (5.204) (36.753)

As notas explicativas sio parte integrante das demonstragdes financeiras.



APENDICE C - DEMONSTRAGOES FINANCEIRAS 2018

Usina Caeté S/A

Balang¢o patrimonial
31 de margo de 2018
(Valores expressos em milhares de reais)

Ativo

Circulante
Caixa e equivalentes de caixa
Contas a receber de clientes
Estoques
Ativo biolégico
Tributos a recuperar
Outros créditos

Total do ativo circulante

Nao circulante

Realizavel a longo prazo
Aplicagées financeiras
Mutuos com partes relacionadas
Tributos a recuperar
Outros créditos

Investimentos

Propriedade para investimentos

Imobilizado

Intangivel

Total do ativo nao circulante

Total do ativo

Passivo

Circulante
Fornecedores
Financiamentos e empréstimos
Salarios a pagar
Adiantamentos de clientes
Tributos e contribuigdes a recolher
Parcelamentos de tributos
Outras contas a pagar

Total do passivo circulante

Nao circulante
Financiamentos e empréstimos
Mutuos com partes relacionadas
Parcelamentos de tributos
Provisao para contingéncias
Imposto de renda e contribuigao social diferidos
Provisao para perdas em investimentos
Total do passivo nao circulante

Patrimonio liquido
Capital social
Reserva de reavaliagao
Ajuste de avaliagao patrimonial
Prejuizos acumulados
Total do patriménio liquido

Total do passivo e patriménio liquido
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Notas 31/03/2018 31/03/2017
3 10.371 9.830
5 87.318 70.210
6 118.460 203.106
7 23.967 77.379
8 122.245 50.642
9 3.287 4.292

365.648 415.459

4 2.766 1.931
10 62.141 54.143
8 926 108.219
9 62.583 2.911
12 11.065 13.091
25.235 25.235

13 813.272 867.184
1.473 1.779

979.461 1.074.493

1.345.109 1.489.952

14 120.729 136.237
15 524.872 348.766
31.221 38.265

16 59.696 110.259
17 4.312 49.402
18 20.766 17.771
17.725 14.806
779.321 715.506

15 246.862 367.135
10 14.314 7.423
18 41.859 58.628
19 13.225 36.544
1 37.806 28.227
12 91.973 71.151
446.039 569.108
20

561.000 561.000

164.747 165.053

(3.657) (3.657)

(602.341) (517.058)

119.749 205.338

1.345.109 1.489.952




Usina Caeté S/A

Demonstragao do resultado
Exercicio findo em 31 de margo de 2018

(Valores expressos em milhares de reais, exceto o prejuizo por agdo em reais)

Receita liquida

Custo dos produtos vendidos e servigos prestados
Variagao do valor justo do ativo biolégico

Lucro bruto

Receitas (despesas) operacionais

Despesas com vendas

Despesas gerais e administrativas

Resultado da equivaléncia patrimonial

Outras receitas (despesas) operacionais, liquidas
Lucro (prejuizo) antes do resultado financeiro
Receitas financeiras

Despesas financeiras

Resultado financeiro

Prejuizo antes do imposto de renda e contribuigao social
Imposto de renda e contribuicao social diferidos

Prejuizo do exercicio

Prejuizo por agdo — R$
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Notas 31/03/2018 31/03/2017
21 792.503 920.653
22 (710.212) (743.753)

7 (42.212) (19.625)

40.079 157.275

23 (20.873) (32.257)
24 (59.102) (58.918)
12 (22.848) (2.096)
25 12.784 (39.774)
(90.039) (133.045)

(49.960) 24.230

26 88.844 275.130
26 (169.729) (342.076)
(80.885) (66.946)

(130.845) (42.716)

11 45.256 19.464
(85.589) (23.252)

(6.159,25) (1.673,29)



Usina Caeté S/A

Demonstragao do resultado abrangente
Exercicio findo em 31 de margo de 2018
(Valores expressos em milhares de reais)

Prejuizo do exercicio

Outros resultados abrangentes

Resultado abrangente do exercicio
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31/03/2018  31/03/2017
(85.589) (23.252)
- (858)
(85.589) (24.110)




Usina Caeté S/A

Demonstracado das mutacoes do patriménio social

Exercicio findo em 31 de margo de 2018
(Valores expressos em milhares de reais)

Saldos em 31 de margo de 2016

Realizagao da reserva de reavaliagao
Outros resultados abrangentes:
Variagao de participagdao em controlada
Resultado do exercicio

Saldos em 31 de margo de 2017
Realizagdo da reserva de reavaliagao
Resultado do exercicio

Saldos em 31 de marco de 2018
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Ajuste de
Capital Reserva de avaliagcao Prejuizos
social reavaliagao patrimonial acumulados Total
561.000 166.059 (2.799) (494.812) 229.448
- (1.006) - 1.006 -
- - (858) - (858)
- - - (23.252) (23.252)
561.000 165.053 (3.657) (517.058) 205.338
- (306) - 306 -
- - - (85.589) (85.589)
561.000 164.747 (3.657) (602.341) 119.749
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