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RESUMO

Os negocios evoluem cada vez mais aceleradamente. Essa expansdo esta
representada pela predisposta valoracao de ativos intangiveis em funcao dos ativos
fisicos. Mas a principal razdo para a avaliacao dos intangiveis talvez seja a gestao
estratégica desses ativos. Tal desafio levou estudiosos a calcular e a mensurar o
valor dos diferentes tipos de ativos intangiveis de uma entidade. Com isso, este
trabalho passa a questionar-se sobre quais sdo os principais métodos de avaliacdo
econbmica de ativos intangiveis. Para tanto, o objetivo geral é estudar a mensuracao
dos ativos intangiveis e seu papel no meio empresarial. O estudo do ativo intangivel
torna-se fundamental dentro do atual cenario econdmico mundial, vista a notéria
diferenga entre o patriménio contdbil e o valor de mercado das empresas. A
contabilidade vem se aprofundando, nas ultimas décadas, no estudo do ativo
intangivel. Estudiosos, contadores e investidores tém buscado métodos de
incorporar e divulgar, nas demonstragdes financeiras, os ativos intangiveis das
empresas. A pesquisa divide-se em definicdo de ativos; referencial teorico relativo
aos ativos intangiveis e identificacdo e andlise dos principais métodos de

mensuracao de ativos intangiveis.

Palavras-Chave: Métodos de avaliagcao financeira. Ativos tangiveis e intangiveis.
Contabilidade.



ABSTRACT

Business is developing faster and faster these days. This expansion is represented
by the predisposed valuation of intangible assets in terms of physical assets. But the
main reason for the evaluation of intangible assets may be the strategic management
of these assets. This challenge made scholars calculate and measure the value of
different types of intangible assets of a company. Consequently, the objective of this
work is to pose the question: what are the principal methods of economic valuation of
intangible assets? The overall goal of this work is to study the measurement of
intangible assets and their role in business. The study of intangible assets becomes
crucial in the current global economic scenario, given the striking difference between
the equity accounting and the market value of companies. In recent decades,
accounting has been gathering strength in the study of intangible assets. Scholars,
accountants and investors have sought methods to incorporate and report in the
financial statements, the intangible assets of companies. The research has two aims:
to define the assets, the theoretical framework related to the intangible assets and to
identify and analyze the main methods of measurement of intangible assets.

Keywords: Financial evaluation methods. Tangible and intangible assets.
Accounting.
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1 INTRODUCAO

O gap existente entre o valor econdmico da empresa e o0 seu valor contabil
vem trazendo uma preocupacdo cada vez maior por parte de estudiosos e,
principalmente, por investidores do mundo inteiro. Isso porque, de acordo com o
indice mundial de Morgan Stanley (2009), o valor da empresa cotado na bolsa de
valores é, em média, o dobro do seu valor contabil. Além disso, nos EUA, o valor de
mercado de uma empresa varia normalmente entre duas e nove vezes o0 seu valor
contabil.

Além disso, os ativos intangiveis, isto &, os ativos de uma empresa que nao
tém representacao fisica imediata, tais como as patentes, as franquias, os nomes,
as marcas, entre outros, vém atingindo valores relevantes na composicao do
patriménio das entidades. Uma vez que nao existe tratamento pacifico em relagéo a
sua mensuracao e contabilizagdo, mesmo com tantos anos de pesquisa sobre esse
tema e inUmeras tentativas de harmonizagao, justifica-se a necessidade de
identificagdo das semelhancgas existentes no tratamento contébil desses ativos, bem
como dos métodos de mensuracédo dos seus valores.

A busca da mensuracao dos ativos intangiveis é de real valor, devido ao alto
grau de subjetividade que existe na avaliacao dos beneficios futuros. Essa restricao,
entretanto, ndo desobriga a Contabilidade da busca por uma melhor medida para
tais ativos, pois, quando o elemento do ativo intangivel representar conhecimento
relevante para a entidade, ele deve ser reconhecido contabilmente, da mesma forma
como é realizado com o ativo tangivel.

O maior desafio da Ciéncia Contébil constitui-se em como avaliar e
mensurar os ativos intangiveis de uma entidade. Isso se deve a relevancia que
esses tém no valor da empresa e a influéncia que exercem sobre o poder de

geracao de beneficios futuros do ativo tangivel.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Esse grande desafio levou os estudiosos a calcular e a mensurar o valor dos
diferentes tipos de ativos intangiveis de uma entidade. Logo, o problema de
pesquisa desse trabalho define-se da seguinte maneira: quais sdo os principais

métodos de avaliagdo econdmica de ativos intangiveis?

1.2 OBJETIVOS

Este trabalho tem por objetivo geral estudar a mensuracdo dos ativos
intangiveis e seu papel no meio empresarial. Em segundo plano, objetiva apresentar
0s principais conceitos, a mensuracao, a natureza e o tratamento contabil dos ativos
intangiveis.

Quanto aos objetivos especificos, tal pesquisa visa a definir o que sao
ativos, a realizar um levantamento sobre o referencial teorico relativo aos
intangiveis, bem como a identificar e a analisar os principais métodos de

mensuracao de ativos intangiveis.

1.3 DELIMITACAO DO PROBLEMA

A avaliagdo dos ativos intangiveis de uma empresa constitui-se em uma
tarefa dificil, devido a influéncia de variaveis ndo diretamente mensuraveis. Sendo
assim, este estudo propde-se a contribuir para o entendimento de ativos intangiveis
e suas formas de mensuracdo, sem o compromisso de esgotar o tema com todas as

abordagens tedricas e praticas referente a mensuracao de ativos intangiveis.

1.4 IMPORTANCIA DO ESTUDO

O estudo do ativo intangivel torna-se fundamental dentro do atual cenario
econdmico mundial, vista a notéria diferenga entre o patriménio contabil e o valor de

mercado das empresas.
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A contabilidade vem se aprofundando, nas ultimas décadas, no estudo do
ativo intangivel. Estudiosos, contadores e investidores tém buscado métodos de
incorporar e divulgar, nas demonstragdes financeiras, os ativos intangiveis das
empresas. A avaliagdo do patriménio pela contabilidade néo reflete o verdadeiro
valor de mercado das empresas, pois, segundo a contabilidade tradicional, o que
nao se pode medir objetivamente ndo pode ser incorporado no patriménio das
organizagoes.

A atual estrutura das empresas lideres de mercado considera a informacéo e
o conhecimento como armas mais competitivas do que o controle ou a
hierarquizacao. Conforme Paulo (2000), é fundamental que existam processos de
medicdo de desempenho para apoiar o processo de gestdo em uma organizacao
dentro desses novos tempos, mais globalizados e competitivos.

1.5 METODOLOGIA

O estudo seréa feito mediante analise de documentacao direta, por meio de
pesquisa bibliografica. Como este assunto ainda encontra-se em discussao, por nao
haver um consenso entre os estudiosos, também serdo usados como complemento
informagbes de sites da Internet, de entrevistas publicadas em revistas
especializadas e em outros artigos escritos sobre o assunto.

Nessa pesquisa bibliografica foram coletados, selecionados, analisados e
interpretados os principais conceitos relacionados ao tema. Nessa abordagem,
Trujillo (1974) reforca um aspecto muito importante a ser considerado na conducéao
de uma pesquisa bibliografica. O autor afirma que ela ndo deve ser constituida de
uma simples repeticdo do que ja foi dito ou escrito sobre determinado tema, mas
deve propiciar 0 exame do mesmo sob novo enfoque ou abordagem, chegando a
conclusdes inovadoras.

Por fim, Eco (2000), vem a somar com sua afirmacdo de que o estudo
cientifico deve apresentar algo do objeto que ainda nao tenha sido dito ou deve
rever sob uma ética diferente daquilo que ja foi mencionado. Esse autor afirma ainda
que o estudo cientifico deve ser (til para os demais estudiosos e profissionais que
atuam na area do conhecimento. Por tal motivo, o objeto deste trabalho utilizara a
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modalidade descritiva para pér em evidéncia o conceito, a natureza e os principais

aspectos relativos ao tema de pesquisa.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

A delimitacao do tema, no desenvolvimento deste estudo, sera composta por
trés capitulos assim definidos:

e (Capitulo 2: Definicao de ativos;

e Capitulo 3: Referencial tedrico relativo aos ativos intangiveis;

e (Capitulo 4: Identificacado e analise dos principais métodos de mensuracao

de ativos intangiveis.

Dessa forma, o primeiro capitulo sera a base fundamental para a introducéo
do tema em questao, o qual apresentara os principais conceitos.

Na sequéncia, o segundo capitulo trara a definicao de ativos intangiveis, a
nocao e tipos de competéncias, conceitos e relagdes com ativos tangiveis.

O capitulo trés abordara os principais métodos de mensuragdo de ativos
intangiveis. Inicialmente sera feita andlise dos métodos de mensuracdo de ativos
intangiveis controlaveis e quantificaveis e posteriormente serdo abordados os

métodos de mensuracgao do Capital Intelectual.



2 DEFINIGAO DE ATIVOS

Pode-se citar como principais atributos de um ativo: o controle dos recursos
e a capacidade de proporcionar beneficios futuros para a organizacao. Além dessas
caracteristicas, de acordo com Hendriksen e Breda (1999), os ativos podem ser
reconhecidos de acordo com o0s seguintes quesitos: relevancia para tomada de
decisbes, mensuragdo confiavel e preciso valor, isto €, informacéao
representativamente verdadeira, verificavel e neutra.

Ludicibus (2000) destaca trés aspectos a serem observados quanto a

definicdo de ativos:

1. 0 ativo deve ser considerado a luz de sua propriedade e/ou a luz de sua
posse e controle; normalmente as duas condig¢des virdo juntas;

2. precisa estar incluido no ativo, em seu bojo, algum direito especifico a
beneficios futuros [...] ou, em sentido mais amplo, o elemento precisa
apresentar uma potencialidade de servigos futuros (fluxos de caixa futuros)
para a entidade; ]

3. o direito precisa ser exclusivo da entidade; [...]. (LUDICIBUS, 2000, p.
47).

Observa-se, portanto, que precisa estar incluido no ativo, em seu cerne, sua
parte mais intima, um direito especifico a beneficios futuros. Assim, vai sendo
clareada a importancia fundamental da ideia de beneficios futuros no conceito do
termo ativos. Adicionalmente, conforme Ludicibus (2000), "bens incorporados por
doacédo sao ativos, da mesma forma que os adquiridos ou construidos, desde que
confiram a entidade expectativas de beneficios futuros".

Neste sentido, Martins (1972, p. 29-30) afirma que "consideramos o
potencial de resultado econémico a verdadeira caracterizacdo de um elemento como
ativo, e nao sé isso, consideram-no como sendo ele proprio o real ativo de uma
entidade", o que demonstra a importancia da nocao de beneficio econébmico futuro
para a caracterizacdo da natureza dos ativos. O autor, ainda acrescenta a seguinte
definicao: "Ativo € o futuro resultado econémico que se espera obter de um agente".
Quanto ao termo "agente", Martins (1972) explica que o conceito conservador € o de
qualificar o agente como sendo o ativo. Sendo assim, um computador, por exemplo,
€ um agente que presta diversos servigcos, com o calculo e armazenagem de dados,
e isso constitui o verdadeiro ativo; o computador é apenas o agente. Analogamente,
um caminhao é o agente que proporciona o resultado do transporte, e este € o ativo.

No documento Framework for the Preparation and Presentation of Financial
Statements, o International Accounting Standards Committee (IASC) (1989) enfatiza
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o "beneficio econémico futuro" como uma caracteristica incorporada aos ativos
citando que o beneficio econémico futuro embutido em um ativo é o potencial de
contribuir, direta ou indiretamente, ao fluxo de caixa ou equivalente a caixa da
empresa. Adicionalmente cita que o ativo € um recurso controlado pela empresa
como resultado de eventos passados e do qual se espera que futuros beneficios
econbmicos resultem para a empresa, percebendo-se que a expectativa de
beneficios econémicos também encontra guarida na definicdo proposta pelo IASC.

O termo tangivel vem do latim "tangere" ou do grego "tango" que significa
tocar. Sendo assim, os bens intangiveis sdo aqueles que ndo podem ser tocados,
porque nao possuem forma fisica.

Na circunstancia atual, com crescimento do setor de servicos, a partir da
evolucédo da sociedade, ndo se pode atribuir os resultados de uma entidade apenas
a seus ativos tangiveis, pois ndo sao o0s Unicos responsaveis pela geracdo de
resultados. Ao lado desses, o ativo intangivel constitui-se um recurso essencial a
geracgao de valor nas organizagoes.

Ativos Intangiveis, por sua vez, sao direitos ou recursos incorpdreos que se
presumem representarem uma vantagem para a posicdo de uma sociedade no
mercado, gerando beneficios econémicos futuros provaveis e obtidos ou controlados
por dada entidade em consequéncia de transagdes ou eventos passados. O ativo
intangivel € um grupo do Balango Patrimonial, que tem como principal caracteristica
a potencialidade de gerar beneficios futuros para as empresas.

De acordo com Hendriksen e Breda (1999), ativos devem ser definidos como
potenciais fluxos de servico ou como direitos a beneficios futuros que estdo no
controle da organizagdo. Nesta mesma linha de pensamento, ludicibus (1999) define
que ativos sao recursos controlados pela entidade, capazes de gerar fluxos de caixa.

Conforme Santos (2005), os bens intangiveis sdo aqueles que ndao podem
ser tocados, porque nao possuem corpo fisico. Esses ativos intangiveis sdo de
dificil avaliacdo, mas seu custo histérico pode ser determinado tdo precisamente
quanto o de muitos ativos tangiveis. Logo, os intangiveis devem ser reconhecidos
como um ativo.

Schmidt e Santos (2002) definem os ativos intangiveis como recursos
incorpéreos controlados pela entidade, capazes de reproduzir fluxos de caixas
futuros. Sao exemplos desses ativos, segundo Schmidt e Santos (2002), os

seguintes elementos: gastos de implantacao e pré-operacionais; marcas e nomes de
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produtos; pesquisa e desenvolvimento; Goodwill; patentes; franquias; direitos de
autoria; licencas; matrizes de gravacao; desenvolvimento de software; certos
investimentos de longo prazo.

Adicionalmente, afirmam Schmidt e Santos (2005) que, além dos retornos
esperados pelos ativos tangiveis e intangiveis, existem os retornos nao esperados,
aqueles providos de informacdes internas especificas e de mercado, afetando
diretamente aos ativos através de mudancas nos investimentos. Esses conceitos de
ativos tangiveis e intangiveis sdo bases para inicio do estudo a que se propde este
trabalho. O préximo capitulo aprofundara o conhecimento sobre ativos intangiveis
buscando um referencial te6rico do mesmao.

A crescente competicdo entre as empresas tem elevado a importancia
estratégica dos ativos intangiveis como fator de diferenciacéo entre elas. Isso vem
proporcionando vantagens competitivas aos seus detentores para enfrentar a
concorréncia e se sobressair em seus mercados de atuacdo. Visto que os ativos
tangiveis como fabricas ou equipamentos, por exemplo, ndo seriam mais 0s
responsaveis pela maior parte da geracao de valor em uma empresa, em um
ambiente competitivo, eles poderiam ser rapidamente reproduzidos ou com
facilidade se tornarem obsoletos. Assim, ativos intangiveis como tecnologia,
processos de fabricacdo, patentes, redes de distribuicdo ou marcas seriam o0s
grandes responsaveis pela geracao de valor.

Diferentemente dos ativos tangiveis, os ativos intangiveis possuem como
uma de suas caracteristicas estratégicas, a singularidade, o que os torna ativos
unicos, dificeis de adquirir, de desenvolver e até mesmo de copiar. Além disto,
alguns podem ser até protegidos legalmente. Reilly e Schweihs (1998) concordam e
enfatizam que esta caracteristica de singularidade tem proporcionado aos ativos
intangiveis uma forte posicao de destaque.

Outra caracteristica importante dos ativos intangiveis é a capacidade de
escala. Verifica-se esta caracteristica quando uma empresa decide aumentar seu
volume de producdo. Caso a empresa seja uma industria, por exemplo, que ja esteja
operando a pleno-emprego, ela certamente terd que adquirir novas maquinas e
equipamentos e, eventualmente, ampliar suas fabricas (ativos fisicos e custos fixos).
Contudo, seus ativos intangiveis, como suas marcas ou patentes, por exemplo,
podem ser explorados indefinidamente e ndo requerem investimentos adicionais, ou

seja, quanto maior o numero de suas aplicacées, melhor sera o retorno. Trata-se do
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fendbmeno que os economistas chamam de retornos crescentes de escala, onde,
quanto maior for o numero de lugares onde o ativo intangivel seja aplicado, maior
sera o seu retorno.

Lev (2001) explica que os ativos tangiveis também podem ser alavancados
para explorar economias de escala, porém, até um determinado limite. Segundo o
autor, este limite é a prdpria capacidade de producao do ativo ou suas limitagdes de
uso. Ja os ativos intangiveis sdo limitados apenas pelo tamanho do mercado, nao
existindo limitagdes fisicas para a sua utilizagao.

Ainda de acordo com Lev (2001), outra caracteristica estratégica dos ativos
intangiveis esta na sua capacidade de influenciar a demanda, criando o fenémeno
chamado pelos economistas de externalidades de rede. De acordo com Pindyck &
Rubinfeld (1994), ocorrem externalidades de rede quando a demanda exercida por
um consumidor também é dependente das demandas exercidas por outros
consumidores ou pelo niumero de outros consumidores que ja tenham adquirido
determinada mercadoria. Elas podem ser positivas ou negativas.

Um exemplo de externalidade de rede positiva € o chamado Efeito Imitagao,
ou seja, o desejo de um consumidor em ter determinados produtos, porque outras
pessoas 0s tém ou porque estdo na moda. Assim, a medida que mais pessoas
adquirem estes produtos, o Efeito Imitagdo, conforme Pindyck e Rubinfeld (1994),
majora a reacdo da demanda as variacdes ocorridas no preco, tornando-a mais
elastica e isto traz importantes implicacdes nas estratégias de precos das empresas.
Como este Efeito Imitacdo esta muito associado a novidades de moda, estilo e
marcas, ou mesmo a novidades tecnoldgicas, ele é fortemente influenciado pelos
ativos intangiveis. O langamento de novas tecnologias de aparelhos celulares ou de
versoes atualizadas de softwares como, por exemplo, o0 Windows XP®.



3 CLASSIFICACAO DOS PRINCIPAIS ATIVOS INTANGIVEIS

3.1 CUSTOS DE IMPLEMENTACAO E PRE-OPERACIONAIS

Conforme Santos, Fernandes e Schmidt (2006), sdo aqueles custos
provenientes de novos empreendimentos em uma entidade existente. Podem ser
também os gastos que surgem na sua constituicao, ambos incorridos antes do inicio
de suas operagdes, visando a atender basicamente ao principio da confrontacdo das
despesas e a evitar a distorcdo do lucro dos primeiros anos, uma vez que 0S
mesmos normalmente sao substanciais. Contudo, a normalizacdo de lucros nao é
fundamento tedrico correto para o diferimento de custos, ou seja, estes gastos
somente devem ser diferidos se satisfizerem os critérios de reconhecimento de
ativos.

O custo de implementacdo ou pré-operacionais é efetuado antes da
constituicdo e implementacdo de um empreendimento. Dessa forma gastos
anteriores, a sua entrada em vigor, sdo custos e despesas necessarias a atividade
operacional e as receitas minimas necessarias a manutencdo do empreendimento.
O orcamento de implementacéao, juntamente com o orcamento de implementacao de
unidades complementares, devem ser elaborados antes do inicio das operagdes da
empresa.

A curva de custos a longo prazo é considerada uma curva de planejamento,
afirmam Santos, Schmidt e Pinheiro (2006), visto que ela pode auxiliar na tomada de
decisdo de uma expansdo. Sendo assim, sdo as aplicacdes de recursos em
despesas que contribuirdo para a formacdo do resultado de mais um exercicio

social.

3.2 MARCAS E NOMES DE PRODUTOS

Marca é a representacao simbdlica de uma entidade, qualquer que ela seja,
algo que permite identifica-la de um modo imediato. Do mesmo modo ocorre para
nomes de produtos. O expressivo numero de depdsitos de marcas que o Instituto
Nacional da Propriedade Industrial recebe anualmente, divulgado em seu site,
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mostra que os empresarios vém tomando consciéncia de como € importante o
registro de marcas, ndo apenas como forma de garantir um direito, mas
principalmente em funcdo do reconhecimento cada vez mais frequente de que a
marca se constitui em um importante ativo para as empresas.

No entanto, o conceito de marca é mais abrangente que a sua
representacdo gréafica. Através dela uma empresa comunica a "promessa" de um
produto, seu diferencial frente aos concorrentes que o faz especial e Unico. Busca-se
associar as marcas uma personalidade ou uma imagem mental. Assim, pretende
marcar a imagem na mente do consumidor, isto é, associar a imagem a qualidade
do produto.

Sendo assim, uma marca pode formar um importante elemento tematico
para a publicidade. Possui varios niveis de significado, entre eles cultura, atributos
ou beneficio. E perceptivel quando o conceito de marca é intangivel, pois o
consumidor de determinada classificacdo demografica tem sensacdes, experiéncias
e percepcoes diferentes sobre a mesma marca em relacdo a outro consumidor
classificado demograficamente da mesma forma.

A marca registrada garante ao seu proprietario o direito de uso exclusivo em
todo o territério nacional em seu ramo de atividade econdmica. Ao mesmo tempo,
sua percepcao pelo consumidor pode resultar em agregacao de valor aos produtos
ou servigos por ela identificados. A marca, quando bem gerenciada, ajuda a fidelizar
0 consumo, estabelecendo identidades duradouras, visto que o registro de uma
marca pode ser prorrogado indefinidamente.

Conforme Santos e Schmidt (2006), os valores da marca construidos pela
entidade nao sao ativados na contabilidade e alguns estudiosos tém sugerido que as
marcas sejam reconhecidas como ativos intangiveis identificados. Minimiza-se,
neste contexto, o Goodwill, pois as mesmas possuem muitas caracteristicas de
ativos tangiveis, tais como: possuem mercado, separabilidade isto é podem ser

vendidas separadamente e possuem seguranca razoavel de retorno.
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3.3 PESQUISA E DESENVOLVIMENTO

Os recursos que as entidades despendem para a obtencdo de novos
conhecimentos, descobertas cientificas ou técnicas, sdo aplicados na producao de
novos produtos e servicos ou aprimoramentos destes (gastos com pesquisa e
desenvolvimento de produtos). Eles tém sido, muitas vezes, identificados como
ativos intangiveis.

No ambito comercial, pesquisa e desenvolvimento geralmente se refere as
atividades de longo prazo e orientadas ao futuro, relacionadas a ciéncia ou
tecnologia, usando técnicas similares ao método cientifico sem que haja resultados
pré-determinados mas com previsdes gerais de algum beneficio comercial futuro.

Estatisticas de organizagdes voltadas para pesquisa e desenvolvimento
podem expressar 0 estado de uma industria, o grau de competitividade ou a taxa de
progresso cientifico. Algumas medidas comuns incluem: valor do investimento em
pesquisa, nimero de patentes ou numero de publicacées de seus funcionarios.

Conforme Hendriksen e Breda (1999), o tratamento contabil a ser dado aos
gastos com pesquisa e desenvolvimento caracteriza-se da seguinte forma: se nao
for possivel antecipar o efeito de tais gastos na geracao de receitas futuras, deve-se
descarregar contra a despesa. Caso seja possivel identificar projetos bem sucedidos
capazes de gerar receitas futuras, podem ser ativados, ao menos os custos diretos
com tais projetos, para serem amortizados durante os periodos em que tais projetos
gerarao receitas.

A caracteristica mais comum a estes ativos talvez seja o elevado grau de
incerteza quanto a avaliacdo dos resultados futuros que se espera que eles
proporcionem, conforme afirma Martins (1972). E bom lembrar que essa capacidade
de geracao de beneficios futuros é uma das caracteristicas basicas dos ativos.

3.4 PATENTES

A pesquisa e o desenvolvimento para elaboragdo de novos produtos (no
sentido mais abrangente) requerem, na maioria das vezes, grandes investimentos.
Proteger esse produto através de uma patente significa prevenir-se de que

competidores copiem e vendam esse produto a um preco mais baixo, uma vez que
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eles ndo foram onerados com os custos da pesquisa e desenvolvimento do mesmao.
A protecdo conferida pela patente é, portanto, um valioso e imprescindivel
instrumento para que a invengcdo e a criacdo industrializavel torne-se um
investimento rentavel.

Uma patente, € uma concessao, conferida pelo Estado, que garante ao seu
titular a propriedade de explorar comercialmente a sua criagdo, seja ela um produto
ou um processo. Durante o prazo de vigéncia da patente, o titular tem o direito de
excluir terceiros, sem sua prévia autorizacao, de atos relativos a matéria protegida,
tais como fabricagdo, comercializagao, importacao, uso, venda, entre outros.

Desta forma a patente € claramente uma inovacdo. A inovagdo ¢é
reconhecidamente uma das principais fontes de vantagem competitiva e,

consequentemente de criagao de valor, papel de destaque dos ativos intangiveis.

3.5 DIREITOS AUTORAIS

E o direito que protege os trabalhos publicados e ndo publicados nas areas
da literatura, teatro, musica, coreografias de danca, filmes, fotografias, pinturas,
esculturas e outros trabalhos visuais de arte como programas de computador, isto €&,
softwares. O direito autoral protege a expressdo de ideias e reserva para seus
autores o direito exclusivo de reproduzir seus trabalhos.

Direito autoral ou direitos de autor sdo as denominagdes usualmente
utilizadas em referéncia ao rol de direitos outorgados aos autores de obras
intelectuais: literarias, artisticas ou cientificas. Neste rol encontram-se dispostos
direitos de diferentes natureza.

Pode ser caracterizado o direito autoral sob dois aspectos:

e O moral: que garante ao criador o direito de ter seu nome impresso na
divulgacdo de sua obra e o respeito a integridade desta, além de |he
garantir os direitos de modifica-la, ou mesmo impedir sua circulagéo.

e O patrimonial: que regula as relagdes juridicas da utilizagdo econ6mica
das obras intelectuais.

No exercicio do direito de reproducao, o titular dos direitos autorais podera

colocar a disposi¢ao do publico a obra, na forma, local e pelo tempo que desejar, a
titulo oneroso ou gratuito.
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3.6 FRANQUIAS E LICENGAS

Franquia é o sistema pelo qual o franqueador cede ao franqueado o direito
de uso da marca ou patente, associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou semi-
exclusiva de produtos ou servigcos. Eventualmente, o franqueador também cede ao
franqueado o direito de uso de tecnologia de implantacdo e administracdao de
negécio ou sistemas desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante
remuneracao direta ou indireta, sem ficar caracterizado vinculo empregaticio.

Tais direitos de operacdes sao obtidos através de acordos com agéncias ou
unidades governamentais e sdo designadas de licengas ou concessoes.

Conforme Santos e Schmidt (2006), franquias e licencas podem ser
contratadas por um tempo definido, por um periodo de tempo indefinido ou perpetuo.
A entidade que tem assegurada uma franquia ou licenga, registra este intangivel em
uma conta denominada franquias ou licencas somente quando existem custos
(pagamento adiantado de taxas e outras despesas) que sao identificaveis com a
aquisi¢ao do direito de operagéao.

As franquias envolvem a concessao e transferéncia de: marca, tecnologia,
consultoria operacional e produtos ou servigos.

Franchising é a estratégia para a distribuicado e comercializagao de produtos
e servicos. E um método seguro e eficaz para as empresas que desejam ampliar
suas operag¢des com baixo investimento, representando, por outro lado, uma grande
oportunidade para quem quer ser dono de seu proprio negdcio.

O franqueador é a empresa detentora da marca, que idealiza, formata e
concede a franquia, do negécio ao franqueado que € uma pessoa fisica ou juridica,
que adere a rede de franquia no sistema de Franchising. O franqueado investe
recursos em seu proprio negocio, o qual sera operado com a marca do franqueador
e de acordo com todos os padrdes estabelecidos e supervisionados por ele.

A esséncia do Franchising esta na parceria. Por isso, o sistema tem
alcancado elevados indices de éxito, medidos por taxas de sucesso das franquias

nos mais diversos ramos de atividade.
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3.7 INOVACAO INDUSTRIAL

A inovacao nao é sé o ato de criar algo novo, é também mudar o jeito de
fazé-lo, de conserva-lo ou até mesmo leva-lo ao consumidor final, modificar o
sistema de logistica, a embalagem ou marketing de determinado produto. Isso € o
gue se chama de incremento no processo de producao.

O resultado do esforco das empresas em investirem em pesquisa e
desenvolvimento — P&D e na posterior incorporacdo de seus resultados em novos
produtos, processos e formas organizacionais € chamado de processo de mudanca
tecnolégica.

No momento em que uma empresa produz um bem ou um servico ou utiliza
um método ou um insumo que € novo para ela, esta realizando uma mudanca
tecnoldgica denominada inovacdo. Além da empresa e de suas atividades de P&D,
um conjunto de outras instituicbes contribuem para a inovacdo, sao elas:
universidades, institutos de pesquisa, agencias publicas e privadas de fomento ao
investimento em inovacao e o sistema educacional.

As regras e normas estabelecidas para a classificacdo das atividades de
P&D sao definidas pela Organizacao de Cooperacao e Desenvolvimento Econémico
— OCDE que compreende: pesquisa basica, pesquisa aplicada e desenvolvimento
experimental.

A pesquisa basica é todo o trabalho tedrico e experimental empreendido
com a finalidade de compreender fenébmenos e fatos da natureza, sem ter
necessariamente qualquer aplicagdo especifica. Ja a pesquisa aplicada consiste nas
investigacdes executadas pelo interesse em adquirir novos conhecimentos com
finalidades praticas.

Ja o desenvolvimento experimental sdo aquelas atividades de P&D voltadas
para a comprovagdo da viabilidade técnica ou funcional de novos produtos,
processos, sistemas e servigos, ou ainda o completo aperfeicoamento dos ja

existentes.
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3.8 CUSTOS DE DESENVOLVIMENTO DE SOFTWARE

O desenvolvimento de software é uma atividade que possui caracteristicas
que tornam a analise de custos uma tarefa complexa. Conforme Pressman (1995),
as empresas do setor de software podem ser classificadas de acordo com
determinadas caracteristicas como: ciclo de vida, tipo de produto e tamanho. Para
todos os casos cabem anadlises especificas que levam em consideracao, por
exemplo, a quantidade de recursos que a empresa gasta com desenvolvimento, o
tipo de software, numero de funcionarios da empresa, entre outros.

Simplificadamente, as atividades das empresas do setor de software podem
ser agrupadas em dois processos: desenvolvimento e comercializacdo. Saber como
distribuir os custos da forma mais adequada nao € uma missao facil, mas necessaria
neste setor que possui caracteristicas de alta concorréncia, problemas com pirataria
e dificuldade para obter financiamento. No caso do Brasil, as empresas sairam de
um ambiente regulamentado com poucos concorrentes na década de 90 para entrar
em um ambiente desregulamentado e altamente concorrido da atualidade, conforme

a visdo de Gomes (2004).

3.9 PESQUISA DE MARKETING

O planejamento de marketing envolve pesquisa. A pesquisa de marketing €
instrumento muito importante na primeira etapa do processo de planejamento de
marketing, pois é com o diagnostico que se definem as potencialidades, isto é,
pontos fortes e oportunidades de mercado, bem como as fragilidades, pontos fracos
e ameagcas existentes no meio.

Somente apds esse diagndstico é que se definem os objetivos e metas a
serem atingidos, e as estratégias de marketing que possibilitardo que isso ocorra.
Todo esse processo é descrito por Pizzinatto apud Westwood (2004)'. Conforme a
autora, as potencialidades representam os pontos fortes da organizacao perante a

concorréncia: sdo seus diferenciais no cenario competitivo. As fragilidades sao seus

' PIZZINATTO, N.K .Planejamento Municipal a partir do Planejamento estratégico e de marketing.
Sao paulo: Edigdes O.L.M, 2000.
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pontos fracos: devem ser gradativamente trabalhados para ndo se transformarem
numa ameaca de perda de mercado no futuro.

Dessa forma ressalta-se a importancia da pesquisa de marketing para todo o
processo de planejamento, pois com apoio da pesquisa mercadologica, um dos
elementos do sistema de informagdes em marketing, coletam-se, analisam-se e
transformam-se dados do mercado, empresa e concorréncia, em informacdes, o que

traz uma reducdo na incerteza na decisao.

3. 10 GASTOS DE EMISSAO DE TiTULOS DE DiVIDA

Um titulo de divida é uma um empréstimo de dinheiro a um governo ou
companhia que descreve os termos de reembolso. O comprador pode adquirir um
titulo de divida com desconto. O titulo tem uma taxa de juros fixa por um periodo
determinado. Quando o tempo se esgotar, diz-se que o titulo "venceu" e o
comprador podera resgata-lo pelo valor nominal integral.

Os titulos de divida podem ser do tipo:

e Titulos de Divida Externa: sdo titulos de divida publica colocados no

mercado internacional, em geral denominados em moeda estrangeira.
Existem varios titulos de divida externa, dentre os quais os Bradies e os
bdnus globais sdo 0os mais conhecidos.

e Titulos de Divida Publica: termo que denomina os titulos financeiros com

variadas taxas de juros, métodos de atualizagdo monetéaria e prazos de
vencimento, que sdo utilizados como instrumentos de endividamento
interno e externo.

e Titulos Pés-fixados: quando investido em titulo pds-fixado o valor a

receber é informado somente no final da aplicacao. Isso ocorre porque o
rendimento é determinado pela variacao de certo indice mais uma taxa
de juros determinada no inicio.

e Titulos Pré-fixados: sdo aqueles cuja remuneracdo é determinada no

momento da aplicagao o periodo determinado do investimento.

e Titulos Privados: todos os titulos de renda fixa, que sdo emitidos por

bancos e empresas sdao conhecidos como titulos de divida privada, ou
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titulos privados. De maneira geral, as aplicagdes em renda fixa podem
ser organizadas de acordo com seus emissores.
Existem basicamente trés emissores de titulos de renda fixa, que séo: o
Governo (LTNs, NTNs), os bancos (CDBs, RDBs, letras hipotecarias, letras
cambiais) e as empresas (debéntures, commercial papers).

3. 11 DESPESAS DE ORGANIZAGCAO

Custos e gastos incorridos para a formacao da entidade, isto €, para que a

empresa esteja juridica e efetivamente em condicoes de existir.

3. 12 GOODWILL

O conceito de Goodwill ainda é motivo de discussao pela sua subjetividade e
dificuldade de mensuracdo. Segundo Hendriksen e Breda (1999) Goodwill € um
ativo intangivel, assim como contas a receber, despesas antecipadas, aplicacdes
financeiras e outras, no entanto estas contas sado facilmente identificadas, ao
contrario do Gooawill.

O Goodwill pode ser definido como um lucro anormal, além do esperado,
sendo que a dificuldade reside na mensuragéo do valor atual dos beneficios futuros
esperados. Corroborando com Martins (1972), este conceito aproxima-se do
conceito econémico de ativo, no entanto o lucro contabil toma por base o custo
como base de valor, que pela legislacao atual ndo é corrigido pela variagcao do poder
aquisitivo da moeda.

De acordo com as normas brasileiras, o Goodwill ¢ denominado de agio por
expectativa de rentabilidade futura, que é o valor da diferenca entre o valor pago e o
valor de mercado. Sob a otica das normas internacionais e norte-americanas, o
Goodwill é a diferengca entre o valor pago e o valor justo dos ativos liquidos
adquiridos, ou seja, é realizado o cotejamento dos ativos liquidos, procurando alocar
o valor pago aos ativos. O valor residual, ou o valor ndo alocado a nenhum ativo é

chamado de Goodwill.
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Uma das caracteristicas do Goodwill é a inseparabilidade, ou seja, nao é
possivel separar o Goodwill da empresa, ou mesmo identifica-lo em uma maquina,
ou em um imovel, pois assim ja deixaria de sé-lo. O Gooawill é gerado pela sinergia
dos ativos. Outra caracteristica que cabe bem ao Goodwill € quanto a incerteza na
geragdo dos beneficios futuros provaveis, e uma dultima caracteristica é a
impossibilidade do uso alternativo.

Catlett e Olson (1968) entende que o Goodwill, no seu entendimento mais
amplo, pode ser definido de muitas formas.

Primeiramente consideram o Goodwill como “Um sentimento agradavel:
benevoléncia, amigavel”. Em seguida, relacionada ao comportamento de um
comércio ou negdbcio, em que 0 mesmo caracteriza-se por um beneficio ou
vantagem na aquisi¢cdo de um negdcio.

A terceira definicdo afirma que o Goodwill € “O valor capitalizado do excesso
de lucros futuros estimados de um negdcio acima da taxa de retorno de um capital
considerado normal em uma atividade relacionada”.

E, finalmente, a quarta definicdo considera Goodwill como “O excesso de
preco de compra de um negdcio acima ou abaixo do valor avaliado de seus ativos
liquidos, exclusive o Gooawill .

Conforme ja mencionado, a natureza do Gooadwill é controvertida, isto devido
ao fato de seu valor estar diretamente relacionado a outros intangiveis. De acordo
com Santos e Schmidt (2006), sao fatores que contribuem para o seu surgimento:
know-how, propaganda eficiente, localizagdo geogréfica, habilidade administrativa
fora dos padrées comuns, treinamento eficiente dos empregados, relacdes publicas
favoraveis, legislagcdo favoravel, crédito proeminente, condicdes monopolisticas,
processos secretos de fabricacdo, fraqueza na administracdo dos concorrentes,
clientela estabelecida, tradicional e continua, prestigio e o renome do negécio,
tecnologia de ponta, boas relagdes com empregados e associacao favoravel com
outras companhias.

Estes elementos possuem valor econémico e sdo conhecidos por Gooadwill.
Mas, pela falta de tangibilidade, auséncia de custo, dificuldade de sua mensuracao,
sua subjetividade e pela discordancia de seu préprio papel, significado e definicao, o
mesmo nao tem sido registrado pela contabilidade.

Segundo Martins (2002), Goodwill pode ser classificado conforme a seguir:
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3.12.1 Goodwill Comercial

Decorrente de servicos colaterais como equipe cortés de vendedores,
entregas convenientes, facilidade de crédito, dependéncias apropriadas para servico
de manutencéo; qualidade do produto em relagdo ao preco; atitude e habito do
consumidor como fruto de nome comercial e marca tornados proeminentes em

funcéo de propaganda persistente; localizacao da empresa.

3.12.2 Goodwill Industrial

Decorrente de altos salarios, baixo turnover de empregados, oportunidades
internas satisfatérias para acesso as posicées hierarquicas superiores, servico
médico, sistema de seguranca adequado, desde que tais fatores contribuam para a
boa imagem da empresa e também para a reducao do custo unitario de producao,
devido a eficiéncia de uma forca de trabalho operando nessas condicdes.

3.12.3 Goodwill Financeiro

Derivado da atitude de investidores e de fontes de financiamento e de
crédito em funcdo de a empresa possuir solida situacdo para cumprir suas
obrigacdes e manter sua imagem ou, ainda, obter recursos financeiros que Ihe
permitam aquisicdbes de matéria-prima ou mercadorias em melhores termos e

pregos.

3.12.4 Goodwill Politico

Decorrente de boas relagées com o Governo.

Lev (2001) afirma que ativos intangiveis, como o Goodwill, ttm ganhado

forca pela contribuicdo de dois fenémenos:
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¢ Intensificagcdo da competicdo nos negdcios gerada pela globalizacao do
comércio, pela desregulacdo de setores chaves das economias como
telecomunicacoes, eletricidade, transportes e infraestrutura;
e Avanco da tecnologia de informagéo e da consolidacao da internet.
Conforme Lev (2001), estes dois fenébmenos, um politico e econdmico e o
outro tecnolégico, tém afetado dramaticamente a estrutura e a estratégia de
empresas e elevado os intangiveis a categoria de maior direcionador de valor das
empresas nos paises desenvolvidos.
Esta constatacdo de Lev (2001) vem a contribuir ainda mais com a
importancia de identificar e analisar os principais métodos de mensuracao de ativos
intangiveis, tema do proximo capitulo estudo, capitulo 2.3.

3. 13 CAPITAL INTELECTUAL

Em um mundo cada vez mais globalizado e competitivo, também sao
algumas ferramentas importantes o capital intelectual de uma empresa, a
capacidade de seus gestores, entre outros.

Tendo em vista ser um Ativo Intangivel de muita subjetividade, sdo muitos os
conceitos encontrados a respeito de capital intelectual.

A experiéncia, o conhecimento e a tecnologia adquiridos pelas pessoas
integram a memaria histérica de uma organizacao, que é base para o aprendizado
continuo. Os fatos e dados tratados sem nenhum tipo de filtro ndo apresentam
nenhuma representatividade, tendo em vista ndo existir relagdo de necessidade.
Entretanto, quando sado pertinentes transformam-se em informagdo. A andlise
sistematica da informacdo gera o conhecimento. Além disso, o conhecimento
utilizado, de maneira organizada e oportuna, como forma de incrementar o acervo
de experiéncias, a cultura da organizagao e o valor agregado aos produtos, constitui-
se em Capital Intelectual.

Ademais, atualmente, os capitais necessarios para a geracao da riqueza
também sdo os ativos baseados no conhecimento. Sendo assim, nessa nova era, a
rigueza é produto do conhecimento. Segundo Martinez (1999), na era de
conhecimento onde a capacidade para gerar, alocar e controlar o conhecimento
minimizardo a importancia do capital fisico e do capital financeiro. Esta realidade, em
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que se encontram mundo empresarial, vem exigindo grandes esforcos das
empresas e seus gestores, em identificar os seus principais ativos intelectuais e
como explora-los para que atinjam as metas estratégicas;

A classificacdo do capital intelectual, segundo Sullivan apud Martinez
(1999)?, divide-se em trés grupos principais: Recursos Humanos, Recursos
Intelectuais e Propriedade Intelectual.

3.13.1 Recursos Humanos (Capital Humano)

Os recursos humanos oferecem a entidade sua pericia e suas capacidades,
incluiu as experiéncias coletivas, habilidades e conhecimento geral dos empregados.
A companhia com muita facilidade pode perder este tipo de capital, portanto, a
administracdo deve adotar uma politica efetiva de preservar patriménio de tal

preciosidade.

3.13.2 Recursos Intelectuais

Os recursos intelectuais sao as descricbes de certo tipo de conhecimento
para o qual a companhia possui um direito de propriedade que pode ser
comercializado; esses bens representam as fontes de inovacbdes pelas quais as

companhias tornam possivel operar no mercado.

3.13.3 Propriedades Intelectuais

As propriedades intelectuais sao recursos intelectuais protegidos legalmente.
Isso inclui patentes, direito autorais, marcas registradas, segredos comerciais e
outros tipos de propriedades intelectuais. Segundo o mesmo autor, a fonte primaria
da producao do Capital Intelectual é o Capital Humano, pois o processo de converter

2 SULLIVAN, Patrick H. Profiting From Intellectual Capital — Extracting Value From Innovation. New
York, 1998.
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recursos humanos em recursos intelectuais e, posteriormente, em propriedades

intelectuais.

Segundo Petrash apud Almeida (1997) poderiam ser dados, para o processo

de administrar o ativo intelectual:

Definir a importdncia do investimento intelectual para o
desenvolvimento de novos produtos;

Avaliar a estratégia dos competidores e o ativo do conhecimento;
Classificar o seu portfélio: 0 que vocé tem, o que vocé usa, onde eles
estdo alocados;

Analisar e avaliar o valor do portfélio: quanto eles custam, o que pode
ser feito para maximizar o valor deles, se deve manté-los, vendé-los ou
abandona-los;

Investir: baseado no que se apreendeu nos passos anteriores,
identificar espacos que devem ser preenchidos para explorar o
conhecimento, defender-se da concorréncia, direcionar a acao da
empresa ou avancar a tecnologia;

Reunir o seu novo portfélio de conhecimento e repetir a operacao ad

infinitum.

Prusak apud Almeida (1997), afirma que o capital intelectual é o material

intelectual que tem sido formalizado, captado e influenciado para produzir ativos com

maior valor. Completa Alemida (1997) que o capital intelectual envolve trés

questoes:

O valor do capital intelectual excede, por muitas vezes, o valor dos ativos
que constam no balancgo; o capital intelectual é a matéria-prima da qual os
resultados financeiros sdo feitos: resultados financeiros derivam da matéria
prima intelectual; diretores e gerentes tém que distinguir dois tipos de capital
intelectual, chamados de capital humano e capital estrutural. Esta distingdo
€ crucial. O capital humano importa por ser fonte de inovagdes e
renovacgdes. O crescimento do capital humano — por meio de contratagéao,
treinamento e educacdo — € uma “mala vazia” se nao puder ser explorado.
Isto requer uma estrutura de ativo intelectual, tal como um sistema de
informacgao, conhecimento de canais de mercado, relacionamento com os
clientes, e foco gerencial para tomar o Know-how individual propriedade do
grupo. (Almeida, 1997, p. 73).

De acordo com Duffy apud Wernke (2002)°, os conceitos de capital humano

e capital intelectual sdo intimamente ligados, portanto facilmente confundidos.

3 PRUSAK, G. Dow’s Journey to a Knowledge Value Culture. European Management Journal, Vol.

14, 1996.
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Porém o capital intelectual é mais amplo, e abrange conhecimentos de uma
empresa relativos a pessoas, metodologias, patentes, projetos e relacionamentos, ja
o capital humano é um subgrupo de tal conceito.

Além dessas classificagdes de capital intelectual, alguns autores citam mais
uma classificacdo como sendo o capital de clientes, na qual envolve o
relacionamento com clientes e tudo mais que agregue valor para os clientes da
organizacao.

Conforme Edvinsson e Malone (1998), o capital intelectual € composto por
conhecimento, habilidades, experiéncias vividas, capacidade inovadora e
criatividade das pessoas da empresa. Na mesma linha de pensamento, Duffy
(2000) afirma que o capital humano € constituido pelo valor acumulado de
investimentos em treinamento, desenvolvimento de competéncias, do futuro do
funcionario, sua habilidade de relacionamento e seus valores. Isto é, o capital
humano é o ponto de partida visto que a informacéo encontra-se na mente humana.
Desta forma, a pessoa estabelece prioridades, busca motivacdo para alcancar sua
satisfacdo o que lhe atribui um valor imaterial e subjetivo.

Diante o exposto, pode-se concluir que esse capital constitui-se de
conhecimentos de acesso restrito. Para utiliza-los e acessa-los, as empresas
precisam contar com o espirito de cooperacdo dos funciondrios. Sob a 6tica da
empresa esse fato faz com que esse capital represente um alto risco, pois além de
nao poder contar com ele quando precisar o mesmo pode tornar-se um concorrente.

Sendo assim, as empresas buscam cada vez mais elevar o nivel de
satisfacdo, comprometimento e motivacdo dos colaboradores. Ou seja, estédo
atribuindo maior importancia para a gestdo desse capital, ainda mais que esse
recurso tornou-se um aspecto chave na maioria das organiza¢des, em especial nas

que apresentam maior concentragdao de conhecimento.

3. 14 CAPITAL ESTRUTURAL

Rezende (2003) defende que um dos maiores desafios das organizacoes
deve ser a constante busca para encontrar uma maneira de converter o Capital

Humano em Capital Estrutural. Isto porque o Capital Humano encontra-se
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exclusivamente na cabeca do colaborador e o Capital Estrutural é aquele que fica
na empresa, mesmo com a saida do funcionario.

Assim, se o Capital Humano é uma peca fundamental para as empresas
alcancarem vantagens competitivas sustentaveis, a existéncia de uma estrutura
capaz de compartilhar, transmitir, alavancar e reter este conhecimento também o é.

Nessa linha, Stewart (1998) destaca que essa capacidade das organizacoes
em alavancar, compartilhar e transformar o Capital Humano em Capital Estrutural é
0 que permitira as empresas ficarem menos vulneraveis e em melhores condi¢coes

de se adaptarem rapidamente as novas necessidades do mercado.

3. 15 CAPITAL DO CLIENTE

Esse capital é entendido como sendo o valor dos relacionamentos existentes
entre a organizagao e os seus clientes internos e externos. O Capital do Cliente
deve ser entendido sob uma perspectiva ampliada, isto €, deve contemplar aspectos
como os relacionamentos da empresa internamente com seus clientes e

fornecedores, bem como com a sociedade em geral.

3.16 GOODWILL VERSUS CAPITAL INTELECTUAL

De acordo com Edvinsson e Malone in ludicibus e Marion (1998), Capital
Intelectual e Gooadwill sdo valores idénticos num determinado momento. Contudo, a
visdo contabil do Goodwill é temporal e limitada, enquanto que de Capital Intelectual
€ progressiva em constante renovacgao.

No Goodwill, o comprador, durante um periodo de tempo, usufruia de todas
as vantagens do agio pago, ou seja, lealdade dos clientes, marca, imagem, entre
outros. Este agio adicional pago poderia, dependendo do critério do comprador ou
de aspectos legais ou fiscais, ir se transformando em despesas (amortizacdo) até o
momento em que nao existissem mais beneficios nestes intangiveis adquiridos.

Ja de acordo com a visdo de Capital Intelectual a posse de conhecimento,
experiéncia aplicada, tecnologia organizacional, relacionamento com clientes e

habilidades profissionais que proporcionam vantagem competitiva no mercado,
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enquanto no Goodwill ha a ideia de amortizacdo, em Capital Intelectual a ideia de

vantagens em relagao ao futuro.

Outros autores consideram que o Goodwill € um conceito mais amplo, pois

entre o valor contabil e o valor de mercado nao esta apenas o Capital Intelectual,

mas estdo também os demais intangiveis nao identificados. Concorda-se que este é

um posicionamento mais acertado.

Observam-se varios pontos em comum entre o Goodwill e o Capital

Intelectual quando se enumeram os fatores responsaveis pela suas formagoes.

Conforme Catlett e Olson citado por Martins (1972) sao os seguintes fatores

que geram o Gooadwiill:

Localizacao estratégica;

Organizacao ou gerente de vendas relevante;

Processos secretos de fabricacao;

Administracao superior;

Desenvolvimento desfavoravel nas operagées do competidor;

Fraqueza na administracdo do competidor;

Propaganda eficaz;

Crédito acentuado como resultado de uma sélida reputacao;

Boas relacbes com os funcionarios;

Descoberta de talentos ou recursos;

Excelente treinamento para os colaboradores;

Alta posicao perante a comunidade conseguida através de acodes
filantrépicas e participagdes em atividades civicas por parte dos
administradores de empresa;

Associacoes favoraveis com outra empresa;

Condicoes favoraveis com relagcdes aos impostos;

Legislacao favoravel.

Em relacdo ao Capital Intelectual, de acordo com Brooking, citada por

Antunes(1999), sao os seguintes fatores que geram o Capital Intelectual:

Conhecimento por parte do funcionario, do que representa o seu
trabalho para o objetivo global da companhia;
Encorajamento dos funcionarios para inovar;

Participacao dos funcionarios na elaboracao dos objetivos tracados;
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Consideracao com o colaborador com um ativo raro;

Esforco da administracdo para alocar a pessoa certa na funcao certa
considerando suas habilidades;

Existéncia de uma estratégia proativa para tratar a propriedade
intelectual;

Avaliagdo do retorno sobre o investimento realizado em Pesquisa &
Desenvolvimento (P&D);

Valorizagao da cultura organizacional;

Existéncia de oportunidade para desenvolvimento profissional e
pessoal;

Identificacdo do know-how gerado pela P&D;

Identificagdo dos clientes periddicos;

Existéncia de uma infraestrutura para ajudar os funcionarios a
desempenhar um bom trabalho;

Mensuragao do valor da marca;

Avaliagdo do retorno sobre o investimento realizado em canais de
distribuicao;

Sinergia entre o0s programas de treinamento e o0s objetivos
corporativos;

Valorizacao das opinides dos funcionarios sobre os aspectos de
trabalho.



36

4 IDENTIFICACAO E ANALISE DOS PRINCIPAIS METODOS DE
MENSURACAO DE ATIVOS INTANGIVEIS

A pesquisa sobre a mensuragdo de Ativos Intangiveis das empresas tem
produzido uma infinidade de propostas de métodos e teorias nos ultimos anos,
devido a sua complexidade de mensuragéo.

4.1 MENSURAGCAO DO GOODWILL

No Brasil o valor do agio, Goodwill, deve ser registrado em conta contabil
separada da conta do investimento. Porém, nas demonstracbes contabeis
consolidadas, o agio com a expectativa de lucros futuros deve ser evidenciado no
grupo de investimentos, enquanto que o agio fundamentado em diferenca de valor
de mercado deve ser ajustado nos ativos e passivos que |he deram origem. De
acordo com as normas internacionais e norte-americanas, o registro da aquisicao é
demonstrado nas demonstracdes individuais da investidora pelo valor pago, sem
que haja a segregacado do Goodwill. Contudo, nas demonstracées consolidadas o
Goodwill deve ser evidenciado no grupo de intangiveis.

De acordo com Hendriksen e Breda (1999, p. 45), é complicado imaginar
que exista Goodwill com valor negativo: “Pois, se a empresa valesse em conjunto
menos do que seus ativos separadamente, os proprietarios anteriores certamente os
teriam vendido separadamente.”

No entanto, da mesma forma que a empresa é capaz de gerar superlucros, a
partir dos seus ativos, por ter bom relacionamento com os clientes, fornecedores,
funcionarios e comunidade, bem como capacidade de inovagéo, capital intelectual, é
possivel que a empresa nao possua nenhum destes atrativos, caso esteja localizada
em lugar desfavoravel ao negécio, ndo tenha uma boa administracdo ou mesmo por
decorréncia de imperfeicbes no mercado. Desta forma, os proprietarios podem
preferir vender a empresa por um valor abaixo do seu valor patrimonial, 0 que
poderia ser por um lado uma compra vantajosa, e do outro uma venda forgcada.

Conforme as normas brasileiras, Goodwill negativo é designado de desagio,
que é a diferenca entre o valor pago e o valor contabil dos ativos da empresa

adquirida. De acordo com as normas internacionais, o excesso do valor justo dos
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ativos sobre o valor pago, no caso onde seja caracterizada uma negociacao de
empresas como compra, esta diferenca € denominada de Goodwill negativo. As
normas norte-americanas nao conceituam Goodwill negativo, porém, estabelecem
que, quando o valor justo dos ativos identificaveis adquiridos € superior ao valor
pago, esta diferenca deve ser tratada como reducdo dos ativos ndo circulantes.
Caso persista a diferenca apds zerar os ativos nao circulantes, esta diferenca sera
reconhecida como um ganho extraordinario.

Como o Gooawill, corresponde ao valor maior pago pela aquisicdo de um
patriménio ou de parte dele, na apuracdo do seu valor, deve-se partir do Gooadwill
subjetivo, que corresponde ao valor atual dos lucros esperados descontados pelo
custo de oportunidade. Segue abaixo os métodos pesquisados para a mensuracao

do mesmo:

4.1.1 Método Lawrence R. Dicksee

Considerado o método mais antigo, esta baseado em um fator multiplicativo

e no lucro liquido, é representado de acordo com a figura 1.

G=(LL-RA-i.AT).F
Onde:

G = Valor do Gooawill

LL = Lucro liquido

RA = Remuneracao da administracéao

i = Taxa de juros aplicaveis ao imobilizado tangivel
AT = Ativos Tangiveis

F = Fator multiplicativo para obtengéao do Gooadwill

Figura 1 - Método Lawrence R. Dicksee
Fonte: a autora

4.1.2 Método Nova lorque

Método muito similar ao modelo anterior possui apenas a variacao de que o
lucro liquido € obtido pela média dos ultimos cinco anos. Pode ser descrito através

da férmula apresentada na figura 2.
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G =(LL—RA—iAT).F

Onde:

LL = lucro liquido (média dos ultimos 5 anos)

Figura 2 - Método Nova lorque
Fonte: a autora

4.1.3 Método de Hatfield

Segundo Schmidt e Santos (2002), primeiro método residual, precursor dos
métodos atualmente utilizados, que representa um grande avanco a sua época,
pode ser demonstrado através da formula ilustrada na figura 3.

Onde:

J =taxa de capitalizacdo de lucros
RA = remuneragéo dos administradores
LL = lucro liquido

AT = ativo tangivel

Figura 3 - Método Hatfield
Fonte: a autora

4.1.4 Método do Valor Atual dos Superlucros

Percy Dew Leake foi 0 mais antigo defensor deste método, que considerou
o decréscimo gradativo do excesso de lucros. Segundo esse método, o Goodwill era
obtido pela férmula apresentada na figura 4.
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Onde:

LLt = lucro liquido no momento t, que seria decrescente
r = taxa desconto atribuida aos superlucros

t = duragao superlucros

RA = remuneracdo dos administradores

i = taxa de juros aplicavel ao imobilizado tangivel

k = limite de duragao dos superlucros

Figura 4 - Método do Valor Atual dos Superlucros
Fonte: a autora

4.1.5 Método de custo de reposicao ou custo corrente

De acordo com Schmidt e Santos (2002), € um dos métodos mais utilizados
como aproximagado do valor econémico. Obtido através da férmula ilustrada pela

figura 5.

G= ZK LLt — Plcc
A+ )

Onde:

LLt = lucro liquido no momento t

PLcc = patriménio liquido a custos correntes

j = custo de oportunidade de investimento de igual risco
t =duracao do lucro

Figura 5 - Método de custo de reposigéo ou custo corrente
Fonte: a autora

4.1.6 Método do Valor Economico

Caracteriza-se por um método de avaliacao ideal de ativos, porém de dificil
implementagéo, foi descrito por Martins (1972), através da férmula apresentada na

figura 6.
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Ai Vi zn Rt

14+ ) A+ )
Onde:

Ai = valor econdmico do ativo

Vi = valor residual do ativo

j = custo de oportunidade de empreendimento de igual risco
Rt = resultado econdmico produzido pelo ativo

n = horizonte de tempo

Figura 6 — Método do valor econémico
Fonte: a autora

4.1.7 Método do Valor de Realizacao

Finalmente, segundo Ludicibus (1997), o Goodwill subjetivo pode ser
expresso pelo seu valor liquido de realizacao, isto é, pela diferenca entre o lucro
projetado para os periodos futuros, menos o valor do custo de oportunidade (risco
zero), dividido pela taxa desejada de retorno (ou custo de capital). A férmula esta

apresentada na figura 7.

G- L —(PL,*R) - L —(PL,, *R)
1+ 1+ 5"

Onde:

PL = patriménio liquido a valores de realizacédo

R = taxa de retorno de um investimento de risco zero
Ln = lucro projetado

j = taxa de retorno desejada

Figura 7 — Método do valor de realizagédo
Fonte: a autora

Na possibilidade de considerar um lucro médio constante, com patriménio
liquido genérico e considerando-se taxa “R” igual a “j” tem-se, no limite a férmula

apresentada na figura 8.

|~

VAE =
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Figura 8 — Método do valor de realizagdo na continuidade
Fonte: a autora

4.2 MENSURAGCAO DO CAPITAL INTELECTUAL

Os ativos do capital intelectual de uma empresa podem ser mensurados e
avaliados pela contabilidade. E necessario, portanto, procurar novos meios de
mensuragao e avaliacdo do capital intangivel que contribuam para a melhoria da
performance financeira empresarial. Martinez (1999) relata que, em 1994, Skandia
tornou-se a primeira companhia a publicar, junto com suas declaracdes financeiras,
suplementos especiais que medem o Capital Intelectual. A informacao sobre o
capital intelectual incluiu dados como a competéncia de seus empregados, indice da
satisfacdo de seus clientes, capacidade dos sistemas de informacédo e varias outras
medidas de capital intelectual. Martinez (1999) conclui colocando que o
gerenciamento do capital intelectual por parte Skandia tem demonstrado ser um
instrumento administrativo efetivo.

Entre os diversos instrumentos que buscam medir o capital intelectual da
empresa destacam-se: Razéo entre o Valor de Mercado e o Valor Contébil, “Q" de
Tobin, Calculo do Valor Intangivel (CVI) e Navegador do Capital Intelectual.

4.2.1 Razao entre o Valor de Mercado e o Valor Contabil

Uma medida simples é a diferenca entre o patrim6nio contabil e o valor de
mercado, mas esta medida revela problemas como, mudangas brusca no
comportamento do mercado de acgdes, visto que se houver mudanca no
comportamento do mercado financeiro, como aumento da taxa de juros o valor de
mercado de a empresa cair. Entdo o capital intelectual também caiu? Ou se a
empresa for negociada abaixo do valor contabil, entdo a empresa ndo possui capital
intelectual?

Outro problema é quanto a adocgéo de critérios e procedimentos contdbeis
diferentes por parte das empresas, ndo havendo assim possibilidade de comparacéao
entre os dados obtidos. Uma proposta € analisar a razao entre os dois valores, e nao

em termos de valores absolutos, pois desta forma se eliminam os fatores exégenos,
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além de ser como base de comparacao da evolugcdo ao longo de um determinado

periodo, ou mesmo como base comparativa com os concorrentes.

VM

vC
Onde:

VM = Valor de Mercado
VC = Valor Contabil

Figura 9 — Método da Raz&o entre o Valor de Mercado e o Valor Contabil
Fonte: a autora

4.2.2 “Q” de Tobin

Desenvolvido pelo economista James Tobin, ganhador do prémio Nobel,
este método é a comparacao entre o valor de mercado e 0 seu custo de reposicao
dos ativos. Foi desenvolvido para prever decisées de investimentos independente de
influéncias macroeconémicas.

Stewart (1998) explica que se o “Q” for menor que 1, ou seja, se um ativo
vale menos que seu custo de reposicdo é improvavel que uma empresa compre
novos ativos do mesmo tipo. Por outro lado, as empresas tendem a investir quando
o valor de ativos semelhantes é maior do que seu custo de reposic¢ao.

Nao se trata de uma medida desenvolvida para medir o capital intelectual,
mas é um bom referencial. E possivel calcular o “Q” de Tobin para ativos especificos
como veiculos, maquinas, edificacées ou para uma empresa como um todo. Com
base neste indicador, € observado que em companhias como a industria de
software, onde o Capital Intelectual € abundante, o “Q" de Tobin tende para um
indicador de 7,00 ou maior e nas companhias de capital fisico intensivo, o "Q" de
Tobin tende para valores perto de 1,00, conforme explica Martinez (1999).

Segundo Stewart (1998), o uso do “Q” de Tobin em lugar das razbes entre
valor de mercado e o valor contabil elimina os efeitos de diferentes formas de
avaliacao do ativo. Sendo uma medida mais vidvel de comparacdo entre empresa
em um periodo de varios anos. Porém, Martinez (1999) alerta que o “Q" de Tobin

esta sujeito as mesmas variaveis externas que influenciam no valor de mercado,
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como também, distorcoes devido aos critérios da contabilidade adotados que
influenciam nos valores contabeis.

Porém, existem controvérsias a essa segunda afirmacido, pois a
representacao do ativo com base em valores de mercado elimina distor¢gdes na
avaliacao dos ativos tangiveis entre as empresas.

Abaixo a férmula para o célculo do “Q” de Tobin:

Vit
CR

Q =
Onde:

VM = Valor de Mercado
CR = Custo de Reposicao

Figura 10 — Método “Q” de Tobin
Fonte: a autora

Santos e Schmidt (2006) afirmam que a avaliagcdo da empresa através do
“Q” de Tobin possui suas limitagcdes, a exemplo da dificuldade de se avaliar o valor
de reposicdo de determinados ativos em razdo de sua especificidade e da

necessidade de maior quantidade de dados de entrada.

4.2.3 Valor Intangivel Calculado (VIC)

Desenvolvido pela empresa norte-americana NCI Research, que atua no
ramo da industria farmacéutica, o método é uma forma para atribuir valor aos ativos
intangiveis de uma empresa. Com isso, aplica-se 0 pensamento de que o valor de
ativos intangiveis é igual a capacidade de uma empresa de superar o desempenho
de um concorrente médio que possui ativos tangiveis semelhantes. Trata-se de um
modelo que parte do diferencial de resultados da empresa relativamente a média do
sector. S40 necessarios 0s seguintes passos:

e (Calcular o Resultado Médio Antes de Impostos (RMAI) para trés anos;
e (Obter o Ativo Total Médio (ATM) para trés anos;

e (Calcular a Taxa de Retorno dos Activos da Empresa (TRAE);

e Obter a Taxa de Retorno dos Activos da Industria (TRAI) nos mesmos

trés anos;
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e (Calcular o Resultado Ajustado da Empresa (RAE) = ATM x TRAI;

e Calcular o Excedente de Resultado da Empresa (ERE) = RMAI — RAE;

e Obter a taxa média de imposto (TMI) nos trés anos que esta a

considerar;

e Pagar os impostos devidos pelo excedente de resultado: I=EREXTMI;

e Calcular o Excedente Liquido da Empresa (ELE) = ERE-I;

e (Calcular o Valor Actualizado do ELE = VIC

Stewart (1998) coloca que, segundo a NCI Research, essa € uma medida da

habilidade de uma empresa de usar seus ativos intangiveis para superar o
desempenho de outras empresas do setor. Tal medida serve como parametro de
comparacao de desempenho entre empresas do mesmo setor. Se o Valor Intangivel
Calculado (VIC) apresentar-se baixo ou decrescente, significaria que a empresa esta
aplicando mais em investimentos tangiveis, por exemplo, em imobiliza¢ées, do que
na criacdo de marca ou em pesquisa. Entretanto se, apresentar um VIC crescente,
este pode apontar que a empresa esta gerando a capacidade de produzir futuros
fluxo de caixa. Entretanto segundo Martinez (1999), os problemas apresentados nos

indicadores anteriores também persistam neste indicador.

4.2.4 Valoragao Inclusiva

De acordo com Schnorrenberger (2005), essa foi uma abordagem proposta
por McPherson em 1998 na qual utiliza hierarquias de pesos e indicadores que séo
combinados e focados em valores relativos em detrimento dos absolutos. Desta
forma ele calcula o Valor Agregado Combinado a partir da soma entre o Valor
Intangivel Adicionado e o Valor Monetario Adicionado.

A ponderacao de indicadores hierarquizados é que gera o Valor Intangivel
Adicionado, ja o Valor monetario Adicionado é obtido da analise do valor da empresa
em um determinado periodo.

Importante que nessa abordagem destaca-se a preocupacgao em transformar
as informagdes em numeros relativos, bem como sua simplicidade no entendimento

dos resultados.
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Em contra partida esse método ndo possui transparéncia na definicao dos
indicadores, bem como de seus pesos. Também possui grau de detalhamento
restrito e a auséncia de preocupacdo com a integracdo das informacdées com o
processo decisorio.

4.2.5 Método Garimpador de Valor

Schnorrenberger (2005) afirma que esse método foi desenvolvido por
consultores da KPMG Consultoria, Adriessen & Tiessen em 2000, na qual foi
definida uma metodologia contabil para calcular e determinar o valor de cinco ativos
intangiveis. S&o eles:

e Ativos em talentos;

e Habilidades e conhecimento implicito dos funcionarios;

e Valores e normas coletivas;

e Estrutura tecnoldgica disponivel na empresa e o conjunto de

conhecimentos de dominio publico;

e Valor para os processos produtivos e gerencias da empresa.

Verifica-se, através desses grupos de ativos intangiveis, a preocupacédo com
o Capital Humano, bem como o foco na estrutura e nos processos de organizagdo. A
confiabilidade e a facilidade de obtencao de dados, provenientes das demonstragdes
contabeis auditadas, é uma vantagem dessa abordagem bem como o amplo
espectro de cobertura dos ativos intangiveis.

4.2.6 Valoracao dos Ativos Intangiveis

Conforme Sveiby (2001) e Rezende (2003), calcula-se o valor dos ativos
intangiveis a partir de informacdes coletadas no mercado. Ao dar énfase ao valor
percebido pelo mercado, traz-se para dentro da abordagem a perspectiva dos
clientes, o que pode ser entendido como uma vantagem competitiva. Porém, ao dar
énfase ao valor percebido pelo cliente, esta se negligenciando outros fatores
responsaveis pelo alcance dos resultados almejados pela organizacao.
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4.2.7 indice de Capital Intelectual

Afirma Schnorrenberger (2005) que essa abordagem foi concebida e
desenvolvida em 1997 pelos pesquisadores Géran, Johan Roos e Leif Edvinsson. O
foco € a monitoracdo do valor dos ativos intangiveis a partir das flutuacbes das
acdes no mercado de capitais.

Para a obtencdo do valor dos ativos intangiveis, inicialmente eles séao
classificados em quatro grupos de capital: relacional, humano, infraestrutura e
inovacao. Posteriormente, identifica-se um conjunto de indicadores para cada um
desses grupos. Em seguida, encontra-se um indicador em comum que reunia todos
de forma a permitir a comparabilidade e finalmente hierarquizam estes indicadores
numa relacao de causa e efeito. O grau de detalhamento desta abordagem € muito
alto, devido a personalizacdo dos indicadores, bem como sua utilidade com apoio a
tomada de deciséo.

4.2.8 Custeio e Contabilizacao dos Recursos Humanos

E uma abordagem de avaliacio de ativos intangiveis idealizada por
Johansson em 1996, conforme afirma Schnorrenberger (2005). Nela o autor procura
identificar e calcular os impactos ocultos dos custos relacionados com 0s recursos
humanos sobre o resultado da empresa. Visto que, contabilmente, os gastos com
qualificacdo dos colaboradores sao reconhecidos como despesas. Logo, afetam
negativamente o resultado, quando na realidade, estdo agregando valor aos
recursos humanos das organizagdes.

Sendo assim, o capital intelectual da organizacdo € mensurado com base
em seu valor dos ativos humanos. Sdo gastos com treinamento, certificacoes,
cursos, entre outros, divididos entre o fluxo de despesas com a folha de pagamento,
descontado, afirma Schnorrenberger (2005).
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4.2.9 Cadeia de Valores Scoreboard

Lev (2001) defende a adocdo de uma abordagem que supra as deficiéncias
de informacdes referente aos ativos intangiveis essenciais para o sucesso de uma
empresa. Esta abordagem deve, conforme Lev (2001), ser apta a oferecer
informacdes em diferentes niveis de detalhamento e frequéncia, sobre as atividades
da organizacdo, em especial sobre os investimentos em intangiveis e sua
transformacao em resultados tangiveis.

A estrutura basica dessa abordagem é composta por trés fases que sao
subdivididas em trés categorias, cada uma. Para cada categoria Lev (2001) propds
indicadores macro que objetivam representar a ideia geral. O autor ainda afirma que
estes indicadores devem atender a trés critérios: devem ser quantitativos,
padronizaveis e passiveis de confirmagdo empirica.

A estrutura geral desta abordagem esta exposta na tabela abaixo:

Cadeia de Valor Scoreboard

1 - Renovacao interna
Treinamento e desenvolvimento de funcionarios
Pesquisa e Desenvolvimento
Capital Organizacional e Processos
2 - Conhecimento Adquirido
Fase 1: Descoberta e Aquisi¢do de Tecnologia da Informagéo
Aprendizagem Engenharia Reversa
Compra de Tecnologia
3 - Rede de Relacionamentos
Aliangas para Pesquisas e Desenvolvimentos
Integragdo Clientes/Fornecedores
Join Ventures

4 - Propriedade Intelectual

Licenciamentos

Know-how Codificado

5 - Viabilidade Tecnoldgica

Teste Finais ou "Beta Testes"
Fase 2: Implementacio Iniciativas de Mercado

Testes Clinicos e Aprovagao por Orgaos de Controle

6 — Internet

Negociagoes Pioneiras

Principais aliangas pela Internet

Compras On-line
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(Cont. Tabela anterior)

7 — Clientes

Atracgéo e Valor do Cliente
Valor da Marca

Aliangas de Marketing

Vendas On-line

8 — Desempenho

Royalities de Patentes e Know-how

Ativos e ganhos de conhecimento

Receitas de Ganhos e Participagao de Mercado
9 - Perspectivas de Crescimento

Fluxo de Lancamento de produtos

Iniciativas Planejadas

Eficiéncias e Economias esperadas

Ponto de Equilibrio esperado e Taxas de Consumo

Fase 3: Comercializacao

Tabela 1 - Tabela de valor Scoreboard.
Fonte: Adaptacao de Lev (2001).

Lev (2001) afirma que a cadeia de valor de um negécio inicia com a
descoberta de novas ideias ou concepgdes para produtos, servicos ou processos. A
fase da Descoberta e Aprendizagem aborda essa fase inicial, porém fundamenta
para a o0 negécio ou organizacao. Nessa fase o volume de recursos necessarios €
elevado e o risco inerente ao negécio também.

A préxima fase denominada por Lev (2001) é a Descoberta e
Aprendizagem, fase essa caracterizada pela implementagdo. Para o autor é nesse
periodo em que 0 negbcio é submetido a avaliagdo de sua viabilidade tecnolégica,
operacional e logistica.

A (ltima fase deste método de avaliacdo de intangiveis é a
Comercializacdo. Na concepcéo de Lev (2001) essa fase indica que o processo de
inovacao foi bem sucedido. Os produtos e servigos sao levados ao mercado a fim de
serem vendidos e recuperarem o capital investido e gerarem lucro.

O estudo desse método leva a verificar um enfoque sistematico para
identificacdo das fases de desenvolvimento de determinadas inovagdes ou produtos.
Sendo assim, aumenta-se significativamente as possibilidades de monitorar os

ativos intangiveis.
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4.2.10 Navegador do Capital Intelectual

Stewart (1998) entende que o capital intelectual deve analisar o
desempenho da empresa sob varias perspectivas. Para tanto, sugere um grafico
circular, cortado por varias linhas, em forma de uma tela de radar. Esse gréafico tem a
vantagem de poder agrupar varias medidas diferentes, por exemplo: razdo, %,
valores absolutos etc., num mesmo quadro. O autor utiliza uma medida geral (razao
valor de mercado/valor contabil) e indicadores para cada um dos elementos que
compdem o capital intelectual: humano, estrutural e cliente.

Exemplificando o Navegador do capital intelectual, apresenta-se a seguinte
figura, cuja area do interior do poligono representa a situagdo atual enquanto a area
externa indica a situacdo desejada. Em outras palavras, alcangar a extremidade do

circulo seria o ideal.

MEDIDAS DE CAPITAL DO Lucro Incremental de
CLIENTE Clientes Novos

Satisfacdo do Cliente Giros de Capital MEDIDAS DE
CAPITAL

ESTRUTURAL

MEDIDAS DE Percentual
CAPITAL de Novatos
HUMANO

Participacdo de Novos
Produtos na Receita Total

Inovacio Participacio no Mercado

“Q” DE TOBIN

Figura 11 — Navegador do Capital Intelectual

Com base no gréfico acima, pode-se concluir que a empresa em termos de
"satisfacdo de clientes" estd quase atingindo as metas pretendidas. Entretanto, o
indice de "participacdo de novos produtos na receita total" esta longe do objetivado
pela empresa. Também conclui-se que, conforme este exemplo, a empresa tem um
desempenho satisfatério em Medidas de Capital do Cliente, mas um péssimo

desempenho nos indices de Medidas de Capital Estrutural.
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Percebe-se, assim, que Navegador do capital intelectual tem a vantagem da
facil visualizacdo e do acompanhamento da evolugdo do desempenho da empresa.
Deve-se ter cuidado especial na escolha dos indices de desempenho, para que
sejam adequados a estratégia da empresa.

Para que a contabilidade atinja bem seus objetivos deve fornecer ndo sé
informagdes monetéarias, mas também informacdes ndo monetarias que sejam Uteis
aos seus usuarios. O que se busca € um modelo contabil que identifique os
elementos formadores do capital intelectual e apresente uma maneira adequada de
mensuracgao, registro, analise e controle dos mesmos, ou seja, uma contabilidade do

conhecimento.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Sao fatores latentes do atual cenario empresarial, o aumento fisico e a
complexidade das empresas, a globalizacdo, o crescimento nas relagdes
governamentais com negocios das companhias e o0 aumento do numero de fontes
de capital, afirma Schmidt e Santos (2006) que em decorréncia disso, cada vez
mais, em nossa sociedade, a evolucdo dos negoécios esta representada pela
tendente valoragdo de ativos intangiveis em detrimento dos ativos fisicos. Muito
embora os primeiros possam representar vantagem competitiva, as organizagdes
ainda nao entendem sua natureza na criacao de valor (BROOKING, 1996).

Ainda segundo Brooking (1996), o valor da comercializacdo de um produto
intangivel associado a um produto tangivel pode ultrapassar, e em grau muito alto,
este ultimo.

Diante do exposto, acredita-se ter agregado com esta pesquisa conceitos e
discussdes a fim de contribuir para as andlises para um cenario financeiro e
econbmico onde o ativo intangivel € uma realidade incontestavel e presente nas
empresas que apostam em alta lucratividade.

Espera-se que a contabilidade busque uma maior aproximagcdo com o
mundo dos negbcios e a compreensao da complexa légica que o determina. Sé
assim conseguira falar o mesmo dialeto, entendendo a percepcdo do mercado e
fazendo-se entender melhor através dos seus relatorios, diminuindo, dessa forma, a
distancia abismal entre e essas duas formas diferentes de se avaliar o valor e o
desempenho de uma empresa.

As dificuldades encontradas ndo devem ser razdo para abdicarmos de tal
desafio. Se assim procedermos, certamente, outros ocupardo esse espago Nnos
estudos do capital intelectual. E, dessa forma, sera desperdicada uma oportunidade
impar de revitalizar a contabilidade.

Essa pesquisa também espera ressaltar a importancia do estudo da teoria
contabil que é de grande relevancia, nao somente para pesquisadores e
académicos, mas também para aqueles cuja atuacao profissional esta diretamente
ligada a contabilidade aplicada.

Com isso, apés ampla pesquisa, define-se com os principais métodos de
mensuracao de ativos intangiveis controlaveis e quantificaveis como sendo: Método
Lawrence R. Dicksee, Método Nova York, Método de Hatfield, Método do Valor Atual
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dos Superlucros, Método do custo de reposicao ou custo corrente, Método do valor
econbmico e Método do valor de realizagcdo. Da mesma forma para os métodos de
mensuracao do Capital Intelectual, define-se como sendo os métodos: Razao entre
o Valor de Mercado e o Valor Contabil, “Q” de Tobin, Valor Intangivel Calculado e
Navegador do Capital Intelectual.

Enfim, valorizar os ativos intangiveis € importante por varios motivos. O valor
dos intangiveis pode, por exemplo, servir de base para operacdes de fusdo ou
aquisicao. Também pode servir, como sugerem Reilly e Schweihs (1998), como
base nas operacdes de securitizacdo ou garantias de empréstimos. Entretanto talvez
a principal razdo para a avaliacdo dos intangiveis seja a gestdo estratégica desses
ativos. Essa gestao, por sua vez, pode ser facilitada, quando se conhece o valor do
que se pretende gerir.

Na teoria da contabilidade, existem diversos objetos de estudo, como os
postulados, os principios e as definicbes de conceitos utilizados, dentre os quais
figuram os elementos das demonstracées contabeis, como ativos e passivos. Estes
conceitos mostraram-se fundamentais para a modelagem de mensuracao dos ativos
intangiveis, a qual € uma ferramenta de cunho de gestao para uso interno e externo,
conforme a conveniéncia da divulgacao a ser determinada pela instituicdo que o
adotar.

Cabe a todos estudiosos e interessados nesse tema buscarem aprofundar-
se nesse assunto de tamanha importancia, bem como documentar e compartilhar o

conhecimento a todos como forma de contribuicdo para a sua continua evolugao.
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