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Resumo

A partir do final da década de 1980 e inicio da década seguinte, observou-
se significativo crescimento da importdncia do tema gestdo de marcas por parte de
diversas corporacgées. Muito embora jd exista um conjunto de empresas brasileiras
com marcas valoradas por agéncias internacionais, ainda assim nenhuma delas
nem tampouco marcas dos demais paises da América Latina constam dos principais
rankings mundiais. Por intermédio de uma amostra de 1.000 empresas de 23 paises
e 26 empresas do Brasil, bem como pela revisao bibliogrdfica relativa a esse tema, foi
possivel identificar que existe uma forte predomindncia de instituigées financeiras
entre as empresas mais valiosas do mundo. Além disso, com o crescente processo de
internacionalizacdo de empresas brasileiras, existem possibilidades de que em um
futuro breve tais organizacées e suas marcas passem a figurar no grupo das mais
valiosas.

Palavras-chave: marcas; branding; internacionalizacdo, comércio exte-
rior; estratégia
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Introducao

Ao longo dos ultimos anos
(notadamente no final da década
de 1980 e inicio da década de
1990), tem-se observado um grande
crescimento do reconhecimento da
importancia da gestdo de marcas
(BENDASSOLLI, 2004), dado o
peso e influéncia que elas tém
exercido sobre a decisdo de compra
por parte dos consumidores,
bem como importante ativo no
estabelecimento de aliancas estra-
tégicas cooperativas ou mesmo em
processos de fusdes e aquisigoes.

Nota-se também que no
atual contexto econ6mico, em
grande parte, as empresas com
atuacao global possuem também
marcas de elevado valor de mercado
e invariavelmente em patamares
superiores as que se caracterizam
poratuagidomaisrestritaamercados
regionais.

Em Aambito brasileiro, o
estudo de valores de marcas e/ou
empresas ainda é um fendmeno
bem recente, sendo que a primeira
avaliacao neste sentido foi realizada
pela empresa inglesa Interbrand no
anode 2001, quando foram avaliadas
as 12 marcas nacionais de maior
valor de mercado (INTERBRAND,
2001).

Esse mesmo tipo de levan-
tamento foirepetido no ano de 2004,
em que também foi novamente
valorado o mesmo numero de
marcas (CASTANHEIRA, 2004).

TEXTO

Janoanode 2006, umanova
avaliacdo conduzida pela empresa
Brand Finance (NOGUEIRA, 2006),
compreendeu um nuimero um
pouco maior de empresas (26 para
Ser preciso) e com uma gama mais
ampla de segmentos da economia.

Esse incremento de nime-
ro de empresas valoradas em
comparacao com os levantamentos
ocorridos em 2001 e 2004 contribui
para uma analise mais abrangente,
pois em 2001 30% das 12 empresas
listadas eram instituicoes finan-
ceiras, e no ano de 2004 essa
participacao subiu para quase 42%.
Por outro lado, o levantamento de
2006 foidistribuidoem 22 segmentos
da economia, sem predominancia
significativa de nenhum deles.

Dada a grande diversidade
da economia brasileira, a principio,
pode-se ter a impressao de se tratar
de um numero baixo de empresas
valoradas. No entanto tudo depende
dos referenciais de comparagao.
Certamente que paises como Reino
Unido, Japao, EUA e Alemanha,
por exemplo, possuem um ndmero
significativamente mais expressivo
de empresas e/ou marcas com
elevado valor de mercado. Contudo,
a realidade brasileira nesse aspecto
estd compativel com  paises
como Australia, Italia, Holanda,
Espanha e Suécia, fato que é bem
significativo.

Faz-se digno de nota
também que ndo s6 as empresas
brasileiras nédo desfrutam ainda
de grande representatividade no
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comércio internacional no que
diz respeito as suas marcas, mas
igualmente empresas de outros
paises latino-americanos, como
bem destaca Abarca (2004).

De acordo com esse autor,
as marcas de empresas ou produtos
oriundos de paises da América
Latina apresentam grande atraso
na corrida das marcas globais a tal
ponto, que nenhuma delas figurava
no ranking das 100 mais valiosas
do mundo em 2001 nem tampouco
entre as 1.000 maiores de 2003.

Dessa forma, o objetivo
geral do presente trabalho é
de efetuar andlises estatisticas
descritivas sobre a distribuicdo de
marcas globais de 23 paises, tendo
como referéncia o ranking das
1.000 maiores marcas mundiais
(DAWSON, 2003).

No que diz respeito aos
objetivos especificos, decorrentes do
objetivo geral, eles compreendem:

a) analisar e comentar a literatura
sobre gestao de marcas;

b) analisar dados de empresas
brasileiras com marcas valoradas,
com vistas a estabelecer possiveis
relagcoes e/ou comparagoes com as
marcas globais de 23 paises;

finais
revisao

c) tecer consideracoes
com embasamento na
bibliografica efetuada.

A relevancia deste tra-
balho reside no fato de que a
economia brasileira tem procurado
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intensificar sua insercdo no
comércio mundial. Empresas como
Embraer, Gerdau, Votorantim,
Natura, Marcopolo, entre outras,
tém estabelecido operagoes no
exterior, o que caracteriza um
movimento de internacionalizacgao.
Santos (2003) advoga que o valor
da marca de empresas brasileiras
e o incremento de sua insercdo no
cendrio internacional de negbcios
podem contribuir para que o pais
aumente de forma consistente suas
exportacoes. Além disso, Tomyia
(apud CASTANHEIRA, 2004) diz
também que a marca representa
um eficiente escudo protetor contra
crises econOmicas.

Meétodo de pesquisa

O presente trabalho ca-
racteriza-se por ser uma pesquisa
descritiva e de natureza quantita-
tiva, com o objetivo de compreender
as relagbes entre os constructos
envolvidos no fendmeno em questao
e contribuir para outras pesquisas
que visem explicar o fené6meno.

No que diz respeito a
abordagem metodolégica adotada,
esta consistiu de levantamento
bibliografico por meio da revisao
de artigos cientificos e bibliografia
pertinentes com os objetivos ge-
ral e especificos da pesquisa,
apoiado também por registros de
documentos escritos e registros em
materiais de meios de comunicacao
de massa.
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Adicionalmente, no proces-
so de definicao da estratégia de
pesquisa a ser adotada, avaliou-
se importante considerar também
que, conforme orienta Yin (2005), a
pesquisa descritiva é mais adequada
quando a questdao proposta
envolve levantamentos de ordem
quantitativa bem como anélise de
arquivos.

Fundamentagao Teorica

Em termos conceituais,
Kotler e Armstrong (1998, p. 195)
consideram marca como sendo “um
nome, termo, signo, simbolo ou
design, ou uma combinacado desses
elementos, para identificar os
produtosouservigcosdeum vendedor
ougrupo de vendedores e diferencia-
los de seus concorrentes”.

Todavia, é interessante
observar que Dearlove e Crainer
(2000) criticam essa definicdo pelo
fato de estar fortemente atrelada
ao produto, o que, segundo esses
autores, da a entender que o
produto sempre precede a marca e
esta dltima teria a funcdo apenas
de informar quem o manufaturou e
qual sua origem.

Alternativamente, Totonis
e Chris (apud Dearlove e Crainer,
2000) advogam que as marcas
representam uma maneira rapida
de comunicar atributos ao publico-
alvo e influenciar sua decisao de
compra. Além disso, as marcas
sdo também um meio importante

TEXTO

de estabelecer diferenciacdo e de
ganhar vantagem competitiva por
parte das empresas.

Ja Aaker (1998, p. 7) define
marca como sendo “um nome
diferenciado e/ou simbolo (tal como
um logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem)”, que tem
por objetivo identificar a empresa
e/ou seus produtos no mercado de
forma a distingui-la dos demais
participantes de seu segmento.

Ademais, Aaker (1998,
p. 64) considera também que
o conhecimento da marca é a
“capacidade que um comprador
potencial tem de reconhecer ou de
se recordar de uma marca como
integrante de certa categoria
de produtos”. Esse autor ainda
classificou tal grau de conhecimento
em quatro categorias, as quais
conjuntamente formam o que
ele cunhou como a Piramide do
Conhecimento, sendo sua base
composta pelo “desconhecimento da
marca”. As posicoes intermediarias
sao “reconhecimento da marca” e
“lembranca da marca” e no cume
o “top of mind”, a qual ele chama
também de “posicao especial”.

Adicionalmente, Aaker
(1998, p. 114) advoga ainda que
a construgao de uma marca bem-
sucedida envolve associagao,
imagem e posicionamento. Nesse
contexto, ele explicaqueaassociagao
de uma marca é algo ligado a uma
imagem na memoria do consumidor,
ou seja, um simbolo ou elemento
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capaz de estabelecer a comunicacao
entre a empresa ou seu produto e/
ou servico e as imagens ou simbolos
valorizados e/ou reconhecidos pelo
cliente.

Kotler e Armstrong (1998)
explicam que nomes poderosos de
marcas estabelecem forte lealdade
junto aos consumidores, de tal forma
que, em grande parte das ocasioes, 0s
consumidores as exigem e chegam a
recusar marcas substitutas mesmo
quando oferecidas a precos mais
baixos.

Dessa forma, esses autores
estabelecem uma relacdo direta
entre o nivel de poder exercido
pelas marcas junto aos clientes
em termos de estabelecimento de
lealdade e seu grau de valorizagao
de mercado.

Além disso, esses mesmos
autores argumentam que a
valorizagdo de uma marca esta
associada também a percepcao de
qualidade, entre outros atributos
e ativos, como patente, marcas
registradas e relacionamentos com
os diversos canais na cadeia de
valor.

Bedbury (apud Webber,
2002) defende que a construgao
de grandes marcas reside em oito
principios:

1 - Uma grande marca é para
longo prazo: o que significa uma
abordagem com visao de longo prazo
permite a marca percorrer o mundo,
transcender barreiras culturais,

TEXTO
43

Luiz Valério de Paula Trindade

comunicar-se com multiplos seg-
mentos de consumidores simul-
taneamente, criar economias de
escala e obter maiores margens de
lucro.

2 — Uma grande marca pode ser
qualquer coisa: ou seja, segundo
o autor, praticamente qualquer
produto oferece oportunidades
para criagdo de um posicionamento
diferenciado e Gnico na mente do
consumidor.

Nesse aspecto, nota-
se que Levitt (1985) apresenta
argumentacdo semelhante, pois
ele considera que todos os bens e
servicos podem ser diferenciados,
inclusive bens industriais
extremamente sensiveis a precgos,
os quais, segundo o autor, podem se
dar no produto propriamente dito
ou em servigos complementares.

z

3 — Uma grande marca é consis-
tente com o que faz: ou seja,
existe alinhamento entre o que a
empresa produz e comercializa e
0 que a marca representa para o
consumidor ou a percepgao que ele
tem da marca.

Nesse contexto, é relevante
destacar que Abarca (2004)
exemplifica que a empresa de
cosméticos Natura “nunca usa
modelos de 20 anos para promover
produtos para mulheres de 40
anos”, o que demonstra senso de
consisténcia.

4 — Uma grande marca inventa
ou reinventa a categoria: ou seja,
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uma grande marca eleva o nivel
da categoria e acrescenta senso de
propésito a experiéncia de consumo
de seu publico-alvo.

5 - Uma grande marca toca as
emogbes: 0 ponto em comum
entre inimeras empresas que
construiram grandes marcas nao
¢ apenas o desempenho, mas
sobretudo o reconhecimento do
mundo de emocgbes em torno
dos consumidores, as quais sao
responsaveis por grande parte das
decisoes de compra.

6 — Uma grande marca é uma
historia que nunca é contada por
completo: ou seja, uma histéria
metaférica que evolui ao longo
do tempo e que estabelece uma
conexao com uma profunda
apreciacdo fundamental humana
por mitologia.

7 — Uma grande marca possui
consisténcia de design: ou seja,
visual consistente, integridade e
alinhamento com a visao.

8 — Uma grande marca é relevante:
significa que vai ao encontro do
que os consumidores desejam e
apresenta desempenho em con-
formidade com suas expectativas.

Abarca (2004) acrescenta
que a construcdo de marcas glo-
bais nao diz respeito somente ao
estabelecimento de ampla distri-
buigao e publicidade. Segundo esse
autor, faz-se necessario sobretudo
criar uma imagem que a represente
adequadamente nos mercados onde
atua.
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Aufreiter, Elzinga e Gordon
(2003, pp. 28-39) apresentam
importante alerta no sentido de
que a construgdo de marcas fortes
nao é uma tarefa facil, sobretudo
na atualidade, dada a grande
disponibilidade de produtos e
SEervicos.

Esses autores recomendam
trés abordagens bésicas para que as
empresas superem esse desafio, as
quais sao:

a) Definir claramente o que é a sua
marca: isso envolve nao somente
a relacao dos atributos tangiveis
e caracteristicas funcionais, mas
sobretudo os atributos intangiveis,
emocionais e sua identidade. Nota-
se que esse raciocinio guarda
semelhancas com o quinto principio
de Bedbury (apud Webber, 2002),
segundo o qual uma grande marca
toca as emocoes.

b) Quais aspectos realmente
interessam: identificacdo de ca-
racteristicas ou aspectos que
sdo importantes para os clientes
e altamente diferenciadas dos
competidores. Essa abordagem,
inclusive, coaduna-se com a
argumentacao de Aaker (1998), no
sentido de que a marca estabelece
uma distingdo de sua empresa dos
demais participantes do mercado.

c¢) Livrar-se da adivinhacéo: ou seja,
depender menos de intuicdo e mais
de técnica para identificar atributos
geradores de lealdade por parte dos
clientes.
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Em 4ambito brasileiro,
Santos (2003) defende que a maior

insercdo de marcas genuina-
mente brasileiras no comércio
internacional constitui fator

critico e altamente relevante para
contribuir com o crescimento sus-
tentado da economia. Contudo,
para que o pais seja bem-sucedido
nessa empreitada, segundo esse
autor, seria necessaria a utilizacao
de estratégias de marketing que
permitissem divulgar adequada-
mente os produtos brasileiros ao
mundo.

Uma alternativa apresen-
tada por Santos (2003) é a adocao de
um selo de Certificacdo de Origem
(composto pela Identificacdo de
Procedéncia e a Denominagao de
Origem), pois, na medida em que
funciona como um certificado de
originalidade e diferenciacao, existe
a possibilidade de um incremento
no valor percebido por parte dos
consumidores estrangeiros.

Hitt, Ireland e Hoskisson
(2005, p. 80-81) argumentam
que as empresas fazem uso de
duas categorias de recursos para
competirem: recursos tangiveis e
recursos intangiveis. A primeira
categoria é composta por: recursos
financeiros, organizacionais, fisi-
cos e tecnoldgicos. J4 a segunda
categoria compreende: recursos
humanos, inovagoes e reputagao.

Essesautoresexplicam tam-
bémdque, nessecontexto,asempresas
tém optado por direcionar maior
esforgo aos recursos intangiveis em
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detrimento dos tangiveis porque os
primeiros sao mais dificeis de serem
equiparados, adquiridos ouimitados
pela concorréncia, notadamente o
composto reputacao, o qual abrange,
por exemplo, a marca da empresa.

Adicionalmente, muito
embora Levitt (1985) nao aborde
diretamente o tema de gestdo de
marcas, esse autor aponta que nossa
realidade econdémica atual é pautada
por um movimento inexoravel para
maior convergéncia global em todas
as coisas, proporcionado em grande
parte pelos constantes avangos
tecnoloégicos.

Ainda segundo Levitt,
tal convergéncia é traduzida por
mercados globais atendidos por
corporacbes também de alcance
globais (como por exemplo: Mc
Donald's, Pepsi-Cola, Revlon, Sony
e Levi's), comercializando seus
produtos padronizados em todos os
lugares.

Por fim, é importante
ressaltar que Kotler, Jatusripitak
e Maesincee (1997) defendem que,
entre os fatores determinantes de
potencial de geracao de riqueza das
nacoes, encontra-se o papel exercido
pelo setor privado, na medida
em que as empresas estabelecem
politicas de desenvolvimento de
negécios, produtos e mercados
(locais, regionais ou globais). Nota-
se também que esse raciocinio é
similar a argumentacdo de Santos
(2003), no sentido de que o valor
de marcas brasileiras e sua maior
insercdo no comércio mundial
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contribuem sobremaneira para Brasil (NOGUEIRA, 2006), nota-

o incremento das exportagoes e se que, em termos de medidas de
ingresso de divisas no pais, uma tendéncia central, os dados podem
vez que, em mercados altamente ser sumarizados nas Tabelas 01 e 02
competitivos, determinados produ- a seguir.

tos provenientes de paises com

imagem fortemente associada a Dessa forma, analisando-
eles (por exemplo: ViI_lhO do porto = se esse dado comparativamente
Portugal, azeite de oliva = Espanha ao valor da mediana (US$ 8,903

e perfumes = Franca) apresentam

B iieha) bilhoes), é possivel constatar que
significativa vantagem sobre os

a distribuicdo das observacgoes é

concorrentes. . N
positivamente assimétrica.
Panorama geral das marcas No que diz respeito as
globais e brasileiras empresas brasileiras (Tabela 02),
o valor médio das marcas mais
importantes corresponde a R$ 1,511
Analisando-seadistribuigao bilhado, ao passo que a mediana é
das 1.000 maiores marcas globais de R$ 726,50 milhoes, sinalizando
de 23 paises (DAWSON, 2003) e igualmente uma distribuicao
as 26 marcas de maior valor no positivamente assimétrica.

Tabela 1
DADOS DE ESTATiSTICA DESCRITIVA DAS EMPRESAS GLOBAIS

Grandeza Valor de mercado Preco por acdo Lucro Patrimonio Receitas

Média US$ mi 16.904,42  USS 34,46 US$ mi 569,36 US$ mi 56.858,94 US$ mi 17.708,16
Mediana US$ mi 8.093,0 USS$ 26,00 US$ mi 374,50 US$ mi 13.934,00 US$ mi 7.338,00
Amplitude US$ mi 282.614 USS$ 944,00 US$ mi 59.897 USS$ mi 1.264,7 USS$ mi 1.778,62
Valor minimo US$ mi 3.484,0 USS$ 1,00 US$ mi - 44.574 US$ mi 399 US$ mi 0,099
Valor maximo US$ mi 286.098,0  US$ 945,00 US$ mi 15.323 US$ mi 1.265,1 US$ mi 1.778,72
Valores validos  1.008 990 1.008 1.008 885

Desvio padrdo  27.667,48 556,71 2.537,28 137.661,08 67.490,31

Fonte: elaborado pelo autor com base em Dawson (2003)

Observa-se, pela Tabela 01 acima, que o valor médio das 1.000 maiores empresas do mundo
corresponde a US$ 16,904 bilhoes. Contudo é importante destacar que a média é sensivel e
influenciada pelos valores individuais do conjunto de dados, inclusive os extremos (minimo e
maximo).
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Tabela 2
DADOS DE ESTATISTICA DESCRITIVA DAS EMPRESAS
BRASILEIRAS

Grandeza Valor de mercado Receitas

Média R$ mi 1.511,23 R$ mi 13.003,12
Mediana R$ mi 726,50 R$ mi 3.900,00
Amplitude R$ mi 9.147,00 R$ mi 107.926
Valor minimo R$ mi 95,00 R$ mi 276

Valor maximo R$ mi 9.242.00 R$ mi 108.202
Valores validos 26 26

Desvio padrio 2.168,42 22.263,43

Fonte: elaborado pelo autor com base em Nogueira (2006)

Embora ambas as distri-
buicoes apresentem o0 mesmo
comportamento em termos de
assimetria, por meio do Coeficiente
de Assimetria de Pearson (KAZIMER,
1982.pp 52-53), é possivel mensurar
o afastamento da simetria e
verificar qual das duas observagoes
se destaca mais acentuadamente
sob este aspecto.

. . 3x (média - mediana)
Assimetria = ——————————
desvio padrao

16.904,42 — 8.
Assimerria,,,, =< 10 9207 667 488 20 087

3 x(1.511,23 726,50):> |

Assimetria,,,;, = 2.168,42

,09
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Além disso, outro aspecto
que também pode ser analisado
diz respeito ao faturamento das
empresas listadas.

As observagdes das em-
presas globais apresentaram média
de US$ 17,708 bilhoes e mediana
de US$ 7,338 bilhdes, o que conduz
novamente a uma distribuicdo
positivamente assimétrica. Em
termos de Coeficiente de Pearson,
representa valor igual a 0,46.

Com relacdo as empresas
brasileiras, o panorama ¢é de
receita média da ordem de R$ 13
milhoes, mediana de R$ 3,9 milhoes
(distribuicaotambém positivamente
assimétrica) e Coeficiente de Pearson
igual a 1,23.

Em suma, pela analise
dessas duas varidveis dos dois
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grupos de observagdes, nota-se
que o panorama da distribuigdo
das empresas brasileiras em
termos de valor de mercado é
ligeiramente superior ao grupo
das 1.000 maiores do mundo
(1,09 e 0,87 respectivamente) e
significativamente mais elevado no
que diz respeito a receita (1,23 ante
0,46 respectivamente).

Outra andlise possivel de
ser feita também com relacdo as
observacoes diz respeito aos dados
discrepantes (outliers), os quais
serao analisados com o suporte do
recurso Grafico do Box-Plot.

Por intermédio do Grafico
01, é possivel identificar que, em
termos de valor de mercado das
1.000 maiores empresas globais,
existe uma forte concentracao
em torno da mediana (US$ 8,093

bilhoes). Ou seja, grande parte
das empresas (75% da amostra)
apresenta valores entre o minimo
de US$ 3,484 bilhodes e US$ 15,648
bilhoes, ao passo que as empresas
com valores superiores ao terceiro
quartil estdo bem dispersas em
termos de quantidade e com valores
significativamente discrepantes.

Adicionalmente, com o
suporte do recurso de calculo da
medida “Z-Score” (o qual determina
a posicdo relativa dos elementos
da amostra em relacao a média),
é possivel identificar que os
discrepantes  correspondem  as
primeiras 25 empresas do conjunto
de observacbes, cujos valores de
mercado correspondem a cifras
entre US$ 103,549 bilhdes com Z-
Score igual a 3,13 até a maior delas
com valor de US$ 286,098 bilhoes,
que apresenta Z-Score de 9,73.

400000

300000

200000

100000

-100000

N= 1008
marke_value

GRAFICO 1 - BOX-PLOT DO VALOR DAS 1.000
MAIORES EMPRESAS DO MUNDO

Fonte: elaborado pelo autor
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GRAFICO 2 - BOX-PLOT DAS EMPRESAS
BRASILEIRAS MAIS VALIOSAs

Fonte: elaborado pelo autor

Em contrapartida, quando
se observa a distribuicao das
empresas brasileiras mais valiosas
(Grafico 02), constata-se que ha
poucos valores discrepantes e
também que grande parte das
observacbes se concentra entre
a mediana (R$ 726,5 milhoées) e o
terceiro quartil (R$ 1,511 bilhao).
Cabe destacar também que,
analogamente as empresas globais,
a distancia entre o valor minimo
(R$ 95 milhdes) e o segundo quartil
(R$ 266,75 milhoes) também é bem
pequena.

No que diz respeito ao cal-
culo do Z-Score para a identifi-
cacao dos valores discrepantes na
amostra de empresas brasileiras,
a observacgao dos dados apresenta
como destaque a empresa Petrobras,
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com valor de R$ 9,242 bilhoes e Z-
Score igual a 3,57.

A seguir, observa-se na
Tabela 03 a freqiiéncia de marcas
valiosas na amostra das 1.000
maiores do mundo de acordo com o
pais de procedéncia.

Por intermédio do gréfico
de freqiiéncias (Grafico 03), ¢
possivel identificar claramente a
forte predominancia de empresas de
origem americana entre as de maior
valor de mercado, respondendo por
pouco mais de 48% da amostra.

A seguir se destacam: em
segundo lugar, empresas de origem
japonesa (préximo de 13% das
observacobes); em terceiro lugar,
empresas britanicas (quase 8%): em
quarto lugar, empresas francesas
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Tabela 3
FREQUENCIA DE EMPRESAS VALORADAS POR PAISES DA AMOSTRA

Pais Freqiiéncia
absoluta
Alemanha 35
Australia 27
Austria 2
Bélgica 9
Canada 41
Dinamarca 6
Espanha 26
EUA 487
Finlandia 5
Franga 48
Gra-Bretanha 77
Grécia 7
Holanda 19
Hong Kong 18
Irlanda 4
Italia 24
Japao 129
Nova Zelandia 1
Noruega 5
Portugal 4
Singapura 6
Suécia 17
Suica 11

Fonte: elaborado pelo autor com base em Dawson (2003)

(pouco menos de 5%); e, em quinto
lugar, empresas canadenses (com
pouco mais de 4%).

A partir do sexto lugar até
a vigésima terceira posicao, nota-se

Freqiiéncia Freqiiéncia
relativa (%) acumulada (%)
3,5 3,5
2,7 6,2
0,2 6,4
0,9 7,3
4,1 11,4
0,6 12,0
2,6 14,6
48,3 62,9
0,5 63,4
4,8 68,2
7,6 75,8
0,7 76,5
1,9 78,4
1,8 80,2
0,4 80,6
2,4 83,0
12,8 95,8
0,1 95,9
0,5 96,4
0,4 96,8
0,6 97,4
1,7 99,1
1,1 100,0

um relativo destaque para empresas
alemas (3,5%), australianas (2,7%),
espanholas (2,6%) e italianas (2,4%),
sendo que as demais apresentam
participacao inferior a 2%.
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GRAFICO 3 - DISTRIBUIGAO DE FREQUENCIA DE EMPRESAS

VALORADAS POR PAISES

Fonte: elaborado pelo autor com base em Dawson (2003)

Em termos de segmentos
de mercados da amostra das 1.000
maiores marcas globais, nota-se,
tanto na Tabela 04 quanto pelo
Grafico 04, que as empresas de
apresentam
uma forte predominancia (cerca
de 24% do total), seguidas pelo

servigos financeiros

s 5

PRETEXTO

segmento de bens de consumo
(aproximadamente 16%), industria
(com exatos 11,2%) e tecnologia da
informacdo (com 10,7%). Os seis
segmentos restantes, por sua vez,
apresentam uma distribuicdo um
pouco mais equanime em torno de
5% a 8%.
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Tabela 4

FREQUENCIA DE SEGMENTOS DE MERCADOS
NA AMOSTRA DE 1.000 EMPRESAS GLOBAIS

Segmento Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta relativa (%) acumulada (%)
Energia 50 5,0 5,0
Materiais 56 5,6 10,5
Industria 113 11,2 21,7
Bens de consumo 160 15,9 37,6
Materiais de escritorio 82 8,1 457
Servigos de saude 83 8,2 54,0
Instituigdes financeiras 244 24,2 78,2
Tecnologia da informagao 108 10,7 88,9
Telecomunicagdes 47 4,7 93,6
Utilidades 65 6,4 100,0

Fonte: elaborado pelo autor com base em Dawson (2003)
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Consideracoes finais

O assunto de gestdo e
valoracdo de marcas é extrema-
mente rico e percebe-se que, tanto
em &ambito internacional quanto
principalmente em termos de
realidade econdmico-empresarial
brasileira, ainda apresenta um
vasto campo de possibilidades de
estudos e andlises.

O presente trabalho aborda
apenas alguns aspectos do tema.
Todavia, a partir da amostra
estudada compreendendo 1.000
empresas de 23 paises diferentes, é
representativo destacar os seguintes
aspectos:

a) A distribuicao das observacoes
das 1.000 empresas de maior
valor de mercado no mundo,
assim como as brasileiras, apre-
senta semelhanca na medida em
que ambas sdo positivamente
assimétricas. Contudo, por meio
do Coeficiente de Assimetria de
Pearson, observa-se que o conjunto
das empresas brasileiras valoradas
€ mais assimétrico em relagdo ao
valor médio do que as empresas
estrangeiras.

b) Existe uma expressiva predo-
minancia de empresas do segmento
de mercado servigos financeiros
entre as mais valorizadas (mais de
24% da amostra). Isso demonstra a
pujanca do setor, bem como reflete
o poderio alcangado atualmente por
estas instituigoes, dada a facilidade
de fluxo de recursos pelo mundo,
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propiciadapelossignificativosavan-
¢os da tecnologia de informacao
moderna, aliada também aos
processos de fusdes e aquisicbes
ocorridas no passado recente.

Nesse mesmo contexto,
nota-se também que, nao obstante a
amostra de 26 empresas brasileiras
valoradas em 2006 nao apresentar
predominancia significativa de
nenhum segmento em detrimento
de outros, ainda assim, nos
levantamentos realizados em 2001
e 2004, identificou-se, respec-
tivamente, 30% e 42% de instituicoes
financeiras entre a amostra de 12
empresas.

Ou seja, esses dois primeiros
levantamentos efetuados com em-
presas brasileiras demonstravam
haver um panorama relativamente
semelhante ao observado no mundo.

c¢) H4 patente hegemonia de em-
presas de origem norte-americanas
entre as mais valorizadas (préximo
de metade da amostra), panorama
que se reflete também entre o
grupo de empresas do segmento
de mercado servigos financeiros,
em que 45% sdo de origem norte-
americana.

d) Por fim, conforme apontado por
Abarca (2004), nenhuma empresa
brasileira nem tampouco de outro
pais da América Latina consta ain-
da nos principais rankings interna-
cionais que medem o valor de
marcas.
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Todavia, dado o recente
movimento de internacionalizagao
de empresas nacionais (SANTOS,
2003), aliado as politicas publicas
de incentivos a exportagdo e
maior insercdo brasileira no
comércio exterior (TOMYIA apud
CASTANHEIRA, 2004), bem como
a tendéncia de valorizacdo da
importancia do tema de gestédo
de marcas (BENDASSOLLI, 2004),
acredita-se que em um futuro breve
existam possibilidades de que as
multinacionais brasileiras passem a
fazer parte de tais levantamentos.
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