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RESUMO:

Este trabalho tem por objetivo principal demonstrar que os ativos intangiveis
proporcionam a empresa uma vantagem competitiva em relacdo aos seus
concorrentes. Para atingir esse objetivo, o estudo esta dividido em trés partes. A
primeira parte inclui o referencial tedrico, que inicia com uma breve
caracterizagcdo de ativos intangiveis, destacando o conceito, a natureza e suas
caracteristicas econdmicas. A segunda parte trata da identificacdo das fontes de
geracdo de ativos intangiveis, suas caracteristicas econdmicas, especialmente a
capacidade de exclusdo parcial e os riscos inerentes. A seguir sdo apresentadas
as principais espécies de ativos intangiveis. Finalmente, sdo levantadas algumas
conclusdes.

PALAVRAS-CHAVE: Ativos intangiveis, Vantagem competitiva e Goodwill.



1. INTRODUCAO

A sociedade e a economia mundial estdo atravessando um periodo de
profundas transformacdes, em especial nas duas Ultimas décadas, que esta
criando uma interdependéncia entre os mercados e paises, uma expansdo no
setor de servicos além de um crescimento e sofisticacdo dos mercados
financeiros. Essas mudangas decorrem basicamente do avanco da tecnologia da
informac&o e da fonte de riqueza proporcionada pela inteligéncia humana e pelos
recursos intelectuais que estabeleceram um novo cenario no qual sdo impostas
mudancas as organizacdes atuais a fim de que o seu capital ndo flua na direcéo
de seus concorrentes.

Nesse sentido, é importante observar que a capacidade de geracdo de
valor dos ativos intangiveis tem aumentado significativamente, haja vista o
crescente aumento da materialidade de seus valores na composi¢cdo do
patrimdnio das entidades.

A relacdo entre os ativos intangiveis e a vantagem competitiva tem sua
origem na teoria baseada em recursos, cujo trabalho pioneiro foi desenvolvido
por Edith Penrose.

A maioria das organizacfes contemplam esse fendmeno de capacidade
de criacao de valor dos ativos intangiveis. De fato, muitas empresas atualmente
ndo podem sustentar sua vantagem competitiva no mercado global cada vez mais
competitivo sem o uso de valiosos ativos intangiveis. Em muitos casos, tais
empresas sdo criticamente dependentes dos mesmos para entrar em novos
mercados e comercializar seus produtos competitivamente. No caso da
Monsanto e de outras empresas que atuam na area de biotecnologia, por
exemplo, existe uma nitida dependéncia das patentes de invencdo de seus
produtos para o sucesso da organizacao.

Tendo em vista esses aspectos, este artigo busca destacar a crescente
importdncia que os ativos intangiveis vém assumindo no atual contexto
organizacional, caracteriza-los e principalmente demonstrar a sua importancia
como fonte geradora de vantagem competitiva para as empresas, bem como a
importancia desses fatores para a teoria da contabilidade e a gestdo estratégica de
custos.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 DEFINIGAO DE ATIVOS INTANGIVEIS

Ndo h& como adentrar o vasto e controvertido campo dos ativos
intangiveis sem que antes seja apresentada uma breve discussdo sobre a
definicdo de ativo. Esta definigdo se caracteriza como uma das mais complexas
discussdes da Teoria da Contabilidade, ndo sé em virtude das dificuldades de sua
definicdo, mas principalmente pelas incertezas a respeito da mensuracéo de seus
valores e de sua vida util.

O conceito econdmico de ativos relaciona-se aos bens que
proporcionam um fluxo de servi¢os ao longo do tempo, tal fluxo pode ser de
servigos de consumo, como 0s servicos de habitacdo, ou um fluxo de dinheiro,



que pode ser usado para comprar consumo (VARIAN, 2003). Martins (1972, p.
30) aborda esta questdo citando que “ativo € o futuro resultado econémico que se
espera obter de um agente”. A defini¢do carece de maior detalhamento, visto que
0 autor ndo especifica o significado de agente nessa definicéo.

Dessa forma, fica claro que os principais atributos de um ativo sdo o
controle dos recursos e a capacidade de proporcionar beneficios futuros para a
organizacao.

O termo intangivel vem do latim “tangere” ou do grego “tango” que
significa tocar. Logo, 0s bens intangiveis sdo aqueles que ndo podem ser
tocados, porque ndo possuem corpo fisico. Todavia, ndo existe um
relacionamento etimoldgico da palavra intangivel & definicdo contabil desses
ativos, haja vista que muitos ativos intangiveis, isto & muitos bens que ndo
possuem corpo fisico, sdo classificados como se tangiveis fossem, a exemplo das
despesas antecipadas, duplicatas a receber, devido basicamente, ao
conservadorismo que impera no meio contabil. “Isto porque os contadores tém
procurado limitar a definicdo de intangiveis restringindo-a a ativos néao
circulantes” (HENDRIKSEN E VAN BREDA,1999, p. 388).

Nessa mesma tendéncia, o International Accounting Standard Board
(IASB), organismo internacional de emissdo de padrbes contabeis, estabelece
que ativos intangiveis sdo aqueles que ndo tem substancia fisica, ou tem um
valor que ndo é convertido para aquelas substancias fisicas que eles possuem, a
exemplo de um software, o qual ndo é razoavelmente mensurado em relagdo ao
custo dos disquetes que o contém (EPSTEIN e MIRZA, 2004) .

2.2 FONTES DE GERACAO DE ATIVOS INTANGIVEIS

De acordo com Baruch (2000, p. 2) os trés maiores produtores de ativos
intangiveis sdo: descobertas, praticas organizacionais e recursos humanos.
Embora os recursos humanos sejam fisicos ou tangiveis, trata-se de um
componente que é uma fonte de futuros beneficios intangiveis — habilidades,
idéias e capacidade mental. Hall (1992) apresenta uma relacdo detalhada das
possiveis fontes de geracdo de recursos intangiveis, em sua maioria ativos,
afirmando que os recursos intangiveis provém de direitos de propriedade
intelectual, contratos, segredos de comercializagéo, recursos subjetivos de know-
how, redes, cultura organizacional e a reputacdo e o produto de uma companhia.

Dessa forma, os ativos intangiveis podem ser criados a partir dessas
fontes, bem como através de sua combinacdo. Além disso, freqlientemente os
intangiveis estdo intimamente ligados a ativos fisicos e mado-de-obra, justamente
por isso torna-se dificil distinguir os ativos intangiveis das outras formas de
capital.

2.3 CARACTERISTICAS ECONOMICAS DOS ATIVOS
INTANGIVEIS

Os bens intangiveis, na taxonomia de Hill (1999), possuem todas as
caracteristicas de um bem, exceto pela existéncia material. Os intangiveis sdo
originalmente produzidos tal como os produtos por pessoas ou empresas
engajadas em atividades criativas ou inovativas de natureza literaria, cientifica,
engenharia ou artistica. Um bem original produzido é um tipico bem imaterial,



sobre os quais os direitos de propriedade podem ser estabelecidos, fornecendo
valor econdmico aos seus proprietérios. E intangivel por ndo possuir quaisquer
dimensdes fisicas no espaco.

Consequientemente, quando as caracteristicas econdmicas de um bem
sdo consideradas, a questdo da propriedade é importante para a atribuicdo de
valor econdmico. Contudo, a clareza da propriedade de ativos intangiveis nem
sempre existe e algumas vezes é dispersa, por exemplo, entre 0s membros
componentes de redes ou grupos de empresas ou entre 0s componentes de
membros que fazem parte de uma alianca estratégica. Dessa forma, é importante
compreender a relativa contribuicdo de cada um desses membros de maneira que
a propriedade possa ser decidida adequadamente.

Baruch (2000) descreve em detalhes as caracteristicas econdmicas dos
ativos intangiveis. Os dois principais direcionadores dos beneficios econémicos
sdo as caracteristicas econdmicas de ndo-concorréncia e efeitos de rede. Na
mesma tendéncia, as duas principais caracteristicas econdmicas que depreciam
os beneficios econdmicos dos ativos intangiveis sdo a capacidade de exclusdo
parcial e os riscos inerentes.

2.31 NAO CONCORRENCIA E CAPACIDADE DE ESCALA

Diferentemente de ativos financeiros, fisicos e humanos que sao
concorrentes, isto é, usos alternativos competem pelo servico de tais ativos, 0s
ativos intangiveis em geral sdo ditos ndo-rivais (isto é, eles podem ser utilizados
simultaneamente - multiplo uso — e uma dada utilizacdo ndo prejudicara a sua
utilidade em outro uso). A rivalidade dos ativos tangiveis leva a sua escassez,
que pode ser caracterizada como o0 custo do uso desses ativos ou,
alternativamente, o custo de oportunidade de ndo utilizad-los para outras
finalidades.

Os ativos intangiveis, contudo, tem custo de oportunidade zero (CAVES
e PORTER, 1977) ou insignificante além do investimento original (BARUCH,
2000). Os custos fixos que caracterizam o0s intangiveis sdo custos marginais
despreziveis (por exemplo, desenvolvimento de um medicamento ou programa
de software). O aspecto de ndo-concorréncia dos ativos intangiveis, que lhes
proporciona a capacidade de serem usados simultaneamente e repetitivamente
sem reduzir sua utilidade, é o principal direcionador de valor dos negécios hoje
(BARUCH, 2000). Essa caracteristica é denominada por Nunes e Haigh (2003)
ndo-escassez, dado que os ativos intangiveis ndo sdo consumidos
definitivamente no processo de criacdo de valor.

Corroboram com esse enfoque Hitt, Ireland e Hoskinsson (2002, p. 107)
ao afirmar que o uso de recursos intangiveis pode ser alavancado. “por exemplo,
compartilhar conhecimentos entre os empregados ndo diminui o seu valor diante
de ninguém”. Ao compartilhar conhecimentos individuais, pode-se
freqlentemente gerar novos conhecimentos, inéditos e importantes para a
empresa; dessa forma, quanto mais amplamente for utilizado o recurso, maior
serd o beneficio para cada uma das partes.



Para os tangiveis, ha uma limitacdo na extensdo de alavancagem que
pode ser aplicado para economias de escala ou escopo na producdo. A habilidade
de obtencdo de escala dos intangiveis é limitada apenas pelo tamanho do
mercado. Em outras palavras, os ativos tangiveis exibem retornos decrescentes
de escala enquanto os intangiveis apresentam retornos crescentes de escala
(BARUCH, 2000).

2.3.2 EFEITOS DE REDE

Os clientes frequentemente valorizam mais um produto se outros
consumidores também o usam. Quando isso ocorre, considera-se que o produto
manifesta efeitos de rede ou externalidades de rede.

Em algumas redes, a exemplo da telefonica e de e-mails os clientes
estdo fisicamente ligados. Os efeitos de rede surgem porque os clientes podem se
comunicar com outros usudrios através da rede, essas redes sdo denominadas
redes reais. Adicionalmente, os usudrios de redes reais possuem maiores
oportunidades de comunicacdo, o que aumenta o valor da rede.

Assim, o efeito de rede ocorre quando o beneficio de um, por estar na
rede, aumenta conforme aumenta o nimero de participantes da rede. O fato de
gue os beneficios de uma rede aumentam como resultado do aumento da rede
pode ser denominado de feedback positivo, nos quais efeitos positivos e bem
sucedidos sdo ampliados devido a presenca da rede. Ele surge porque o0s
consumidores podem comunicar-se com outros usuarios da rede (BESANKO ET
AL, 2004).

Esses efeitos de rede sdo normalmente apresentados em mercados de
computadores, softwares, telecomunicacBes e eletronicos. Um exemplo de
externalidade de rede dado pela importancia da disponibilidade de softwares
aplicativos para as decisdes de compras de microcomputadores (MORAES,
1997)

Mercados em rede apresentam ainda a caracteristica de que uma
pequena e real vantagem percebida de um produto ou sistema pode levar a uma
maior vantagem futura se o produto ou sistema torna-se o padrdo dominante.
Esse fendmeno de ganho que alcanca todos causa intensa competicdo nos
primeiros estagios de evolucdo do mercado porque existe freqiientemente uma
oportunidade para o padrdo fixado capturar uma ampla proporcdo dos ganhos
realizveis no mercado em desenvolvimento.

2.3.3 CAPACIDADE DE EXCLUSAO PARCIAL

Os direitos de propriedade bem definidos para ativos tangiveis e
financeiros asseguram que os proprietarios podem obter seus beneficios. Isso
permite a eles excluir outros de desfrutar de tais beneficios. No caso dos
intangiveis, contudo, os ndo-proprietarios ndo podem ser facilmente impedidos
de desfrutar os beneficios decorrentes de investimentos intangiveis, a exemplo,
do treinamento dos empregados.



Isso ocorre mesmo quando os direitos de propriedade sdo bem
definidos, a exemplo de vérios processos judiciais por infracdo de patentes. Essa
situacdo pode ser percebida, por exemplo, no caso da Monsanto, em que, embora
os direitos de propriedade estejam bem definidos, ha uma grande dificuldade
para a empresa impedir os produtores rurais de plantar novamente as sementes
com determinada caracteristica de resisténcia desenvolvida pela empresa. Essa
caracteristica dos intangiveis é chamada de capacidade de exclusao parcial ou de
direitos de propriedade indistintos (BARUCH, 2000).

2.3.4 RISCOS INERENTES

Uma caracteristica dos intangiveis e ao processo de inovacdo em si, é 0
risco a eles associados. Estudos empiricos tém demonstrado a natureza distorcida
do processo de inovagado, na qual poucos produtos e processos sao inimitaveis e
o restante € indtil. Isso é uma reflexdo sobre o risco inerente do processo de
criatividade e inovacdo e o investimento em intangiveis subjacente ao processo.
A volatilidade de ganhos de pesquisa e desenvolvimento é, em média, trés vezes
maior que a volatilidade de ganhos associados com investimentos fisicos
(BARUCH, 2000).

Nos Estados Unidos, os gastos com pesquisa e desenvolvimento (P&D)
de produtos devem ser registrados diretamente na despesa, ndo sendo
considerados, portanto, como ativos. A justificativa do FASB é respaldada em
estudos que demonstram que 30 a 90% de todos os novos produtos fracassam, e
que 3/4 dos gastos com novos produtos tornam-se produtos mal sucedidos. Em
fungdo disso, o gasto com (P&D) ndo representa beneficios futuros (NEEDLESS
JR., 1995). O processo de inovagéo, que inicia com a descoberta e termina com a
comercializacdo de produtos fisicos e servicos, € um continuun de risco
continuamente decrescente. As préaticas contdbeis atuais ndo sdo capazes de
abordar efetivamente o superior risco inerente do processo de inovagdo
associado com os intangiveis (BARUCH, 2000).

Além disso, 0s novos produtos podem ter uma vida Gtil limitada.
Megido e Xavier (2003), consideram que com a velocidade brutal das inovagdes
e de avancos tecnoldgicos, a “exclusividade” é temporaria e a tecnologia vira
commaoditie rapidamente. Nesse sentido, Neves e Castro (2003) argumentam que
0 processo de inovacdo ndo é estatico e as vantagens conquistadas tém rapida
comunicacdo no mercado e despertam concorrentes para a copia do atributo ou
até uma melhoria do atributo, trazendo nova padronizacéo e um ciclo sem fim.

2.4 PRINCIPAIS ESPECIES DE ATIVOS INTANGIVEIS

No Brasil, pouco esforco tem sido dedicado a evidenciagdo dos ativos
intangiveis, sequer existe um grupo no balango patrimonial, segundo a legislacdo
societaria, que identifique estes expressivos ativos. Segundo Schmidt e Santos
(2003, p. 15), “ndo existe nenhuma norma que trate especificamente de ativos
intangiveis na legislagdo societéria brasileira”. Contudo, nos Estados Unidos da
América, o FASB tem delimitado claramente o tratamento contabil a ser dado as
diversas espécies de ativos intangiveis.



A motivacdo da atencdo especial dedicada a esse tema é em grande parte
em razdo dos processos de combinagdo de negocios onde a divergéncia entre 0s
valores contabeis e o0s valores negociados tém apresentado diferencas
significativas em funcdo do expressivo valor dos ativos intangiveis na
composi¢do do patrimdnio das entidades. O Statement of Financial Accounting
Standards (SFAS) 141 emitido em junho de 2001 (FASB, 2001) é a primeira
norma contébil, em termos mundiais, a definir com exatiddo, as principais
espécies de ativos intangiveis, bem como determinar o seu registro
separadamente do mais intangivel dos intangiveis, o0 goodwill.

Os ativos intangiveis, segundo o FASB, podem ser classificados em
cinco grupos principais, além do goodwill:

e  ativos intangiveis relacionados a marketing;
e ativos intangiveis relacionados a clientes;

e ativos intangiveis relacionados as artes;

e ativos intangiveis baseados em contratos;

e ativos intangiveis baseados em tecnologia.

2.4.1 ATIVOS INTANGIVEIS RELACIONADOS A MARKETING

Ativos intangiveis relacionados ao marketing sao aqueles ativos que sao
usados principalmente no marketing, na promog¢do de produtos ou servigos. Os
principais exemplos de ativos intangiveis relacionados ao marketing sdo
apresentados a seguir.

1- Marcas registradas, nome comercial

Marcas registradas sdo palavras, nomes simbolos, ou outros dispositivos
usados no negdcio para indicar a fonte do produto e para distingui-lo de outros
produtos. Ja as marcas de servigos identificam e distinguem uma fonte de servico
ao invés de um produto.

De acordo com Megido e Xavier (2003, p. 129), a marca atualmente
transforma-se no patriménio de valor "nimero 1”, sendo seu valor muito maior
do que o valor das instalagdes fisicas. Os autores afirmam que “o
posicionamento, a imagem da marca e o grau de dominio sobre os canais de
distribuicdo sdo fatores que geram maior nivel de protecdo e uma real vantagem
competitiva”.

A marca pode ser considerada uma poderosa aliada na busca e
manutencdo de vantagem competitiva, pois a existéncia de uma marca forte cria
imediatamente uma identificagdo com o produto na mente dos consumidores, de
forma que sua existéncia amplia as possibilidades de vendas.

Nunes e Haigh (2003) argumentam que a marca cria valor econémico
para as empresas devido a um fator muito simples: o impacto que ela causa nas
curvas de oferta e demanda: “a marca estabelece uma demanda estavel no longo
prazo através de uma relagdo funcional, emocional e filoséfica com seus



consumidores e todos os stakeholders”, e cria barreiras a entrada de novos
concorrentes, além de grande diferencial competitivo.

2- Marcas de servicos, marcas coletivas e marcas de certificacdo

Uma marca de servico serve para identificar a origem do servigo
prestado. Uma marca coletiva é um tipo de marca comercial que serve para
distinguir as mercadorias ou servi¢os de membros de uma associagdo, a qual é
proprietaria da marca, de outras empresas. As marcas coletivas constituem uma
excecdo ao principio bésico das marcas comerciais: indicam a fonte individual
de mercadorias ou servicos. Uma marca coletiva, ao contrario, pode ser usada
por uma variedade de comerciantes, que possuem ligagdo com um determinado
grupo. A marca CPA (Certified Public Accountants), por exemplo, indica que
um contador é um membro da sociedade de contadores publicos certificados nos
Estados Unidos. No Brasil, o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI)
fornece também alguns exemplos de marcas coletivas, associando-as as
cooperativas, para identificar produtos e servigos provindos de membros de uma
determinada entidade.

As marcas de certificacdo sdo aquelas usadas para atestar a
conformidade de um produto ou servigo de acordo com determinadas normas ou
especificacbes técnicas, especialmente quanto a qualidade, natureza, material
utilizado e metodologia empregada (Lei 9.279/96, art. 123).

E a marca de certificacdo que da aos consumidores a garantia da
qualidade do produto adquirido. Os produtos com a marca de certificacdo estdo
sujeitos a um sistema de controle e certificacdo que verifica constantemente se as
regras de produgdo sdo cumpridas e se 0s produtos correspondem as
especificaces exigidas pelo organismo certificador. A marca de certificagdo
possui 0s seguintes elementos fundamentais: nome do organismo de certificacdo
e controle, identificacdo do regime de protecdo (denominacdo de origem,
indicacdo geogréfica ou certificado de especificidade) e ndmero de série
(permite o rastreio do produto)

3-Trade dress (cor, modelo ou design da embalagem exclusivo)

Uma trade dress também é considerado um tipo de marca. Refere-se a
imagem ou a impressdo global de um produto (aspecto e impressdo), e/ou o
modo pelo qual o produto é embalado e apresentado aos consumidores.
Geralmente, apenas aqueles elementos de um produto que ndo séo funcionais e
que adquiriram um significado secundario, e que informa os consumidores sobre
a fonte de um produto, sdo considerados trade dress de produtos sujeitos a
protecéo legal.

4- Nome de dominio na internet

Os nomes de dominio na internetndo sdo exatamente simbolos
distintivos, mas sim lugares virtuais na Internet, os sites. Trata-se de um nome
alfanumérico exclusivo que é usado para identificar um endereco na internet,
passivel de registro e renovacao.

5- Acordos de ndo-concorréncia




Os acordos de ndo-concorréncia sdo acordos que surgem a partir da
aquisicao de uma companhia, especificando que o vendedor, a partir da data da
venda, concorda em néo se engajar em qualquer atividade de concorréncia com a
companhia vendedora. Esse tipo de acordo gera um beneficio para a empresa
adquirente no sentido de ndo ter que gastar mais para defender sua posi¢do no
mercado e conseqlientemente reduzir suas margens. O vendedor, se ndao esta
atrelado a esse acordo pode trabalhar para um concorrente ou mesmo iniciar uma
nova companhia, podendo ser a causa de um crescimento nas vendas mais lento
do que o projetado (FASB b, 2001).

A descricdo do FASB em relacdo a tais acordos é restrita a uma
operacdo de combinacdo de negdcios (em especial uma aquisi¢cdo), contudo
quaisquer acordos de ndo concorréncia entre empresas vigentes no mercado
podem proporcionar a geragao de um ativo intangivel dessa natureza.

242  ATIVOS INTANGIVEIS RELACIONADOS A CLIENTES

Ativos intangiveis relacionados a clientes sdo aqueles ativos que sdo
originarios especialmente das relagdes com os clientes das empresas, incluindo
as informacdes em relacdo a eles. Alguns exemplos de ativos intangiveis
relacionados aos clientes incluem:

- relagdo de clientes;

- pedidos ou produgéo acumulados;

- contratos de clientes;

- relacionamentos ndo-contratuais com clientes.

De acordo com o Apéndice A18 do SFAS 141, uma relacdo de clientes
consiste de informacfes sobre clientes, tais como nome e informagdes de
contato. Pode também ser uma forma de base de dados que inclui outras
informagdes sobre os clientes, tais como seu histérico de pedidos e informagdes
demogréficas. Essas listas sdo valiosas e freqiientemente arrendadas ou trocadas
pelas empresas.

O acumulo de pedidos ou de producdo também é um ativo intangivel
que surge a partir de contratos de compra e venda, mesmo se estas puderem ser
canceladas, pois a existéncia de um direito potencial de fluxos futuros de caixa
caracteriza o intangivel. Tal situagdo pode ocorrer, por exemplo, através de
emissdo de ordens de producdo provenientes da venda em feiras e eventos
ligados ao agronegécio, onde os fornecedores de insumos (em especial de
maquinas e implementos agricolas) recebem encomendas de produtos a partir da
sua exposicao.

243 ATIVOS INTANGIVEIS RELACIONADOS A ARTE

Ativos intangiveis relacionados a arte sdo aqueles decorrentes da criacao
artistica que origina os direitos autorais. Sdo ativos que surgem, portanto, de



direitos contratuais ou direitos legais. Exemplos de ativos intangiveis
relacionados a arte:

- peca teatral ou cinematografica, 6peras e balés;

- livros, periddicos, jornais e outras obras literarias;

- trabalhos musicais tais como composicao, poesia lirica e jingles publicitarios;
- quadros, fotografias;

- material de video e audiovisual, incluindo filmes, videos musicais e programas
de televiséo.

2.4.4  ATIVOS INTANGIVEIS BASEADOS EM CONTRATOS

Os ativos intangiveis baseados em contratos representam o valor dos
direitos que surgem em decorréncia de arranjos contratuais. Os contratos com
clientes sdo uma espécie particular de ativos intangiveis baseados em contratos.
Contratos de servicos de ativos que fornecem um fluxo monetario (ativos
financeiros) sdo de outra espécie. Enquanto o fluxo de servicos é inerente a
todos os ativos financeiros, ele torna-se um ativo distinto somente quando:

a) separado contratualmente dos ativos financeiros subjacentes por
venda ou securitizagdo dos ativos com servicos contratados;

b) através da compra separada e da suposi¢do de fluxo de servigos.

Alguns exemplos de ativos intangiveis baseados em contratos sdo
licengas, royalties, contratos de publicidade, construcdo, gestdo, contratos de
servigo ou de fornecimento, contratos de arrendamento, contratos de franquia,
direitos de operagdo e transmissdo (radio e televisdo), direitos de uso tais como
perfuracdo, gua, ar, minerais, corte de arvores e concessao de rodovias.

Um dos ativos mais comuns relacionados a contratos sdo as franquias.
Batalha (2001, p. 248) esclarece que elas ocorrem quando uma organizagéo
(franqueador) confere, através de contrato, a uma outra organizagao
(franqueado) a autorizacdo para explorar durante dado periodo um know-how em
contrapartida de uma remuneracdo. Nesse caso, o franqueador ja tem um fluxo
futuro de caixa garantido e o franqueador um fluxo futuro de caixa provavel pela
exploragdo desse know-how. O autor afirma que a franquia € praticamente
inexistente no setor supermercadista brasileiro, existindo poucas empresas que
utilizam parcialmente esse sistema, o qual contribui de maneira marginal ao
faturamento global desses grupos.

Finalmente, é importante destacar que o contrato de franquia constitui
um ativo intangivel para o franqueador, dado que este é que obtém um fluxo de
beneficios futuros garantidos, em funcéo da taxa de franquia estabelecida.
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Os ativos intangiveis baseados em tecnologia relacionam-se a inovagoes
ou avancos tecnoldgicos. Normalmente, os beneficios econdmicos futuros desses
ativos sdo freqlientemente protegidos por direitos legais ou contratuais. Alguns
exemplos de ativos intangiveis baseados em tecnologia séo:

- tecnologia patenteada;

- softwares;

- tecnologia ndo patenteada;
- base de dados;

- segredos de comercializagdo, incluindo férmulas secretas, processos,
receitas.

Em relacdo a base de dados, é importante salientar que tanto pode ser
uma base de dados protegida por direitos autorais, como também ser originada a
partir das operacdes normais da entidade, que contém informacGes
especializadas como informacBes de crédito ou dados cientificos. As bases de
dados que ndo sdo protegidas por direitos autorais podem ser trocadas em sua
totalidade ou em parte ou ainda podem ser licenciadas ou arrendadas a terceiros
(FASB b, 2001).

246 GOODWILL

Ademais, existe ainda um ativo intangivel considerado por Schmidt e
Santos (2003) como o mais intangivel dos intangiveis, o goodwill. Sua definigéo,
natureza e caracteristicas constituem um dos temas mais controversos da Teoria
da Contabilidade, em funcéo do fato de que esse ativo ndo pode ser separado do
negécio como um todo, além do fato de que o seu valor estd “intimamente
relacionado a outros intangiveis, existindo uma ténue linha que o separa dos
outros intangiveis” (op. cit. p. 37).

O goodwill, de acordo com a visdo de ludicibus (1997, p. 205) pode ser
analisado de acordo com as seguintes perspectivas:

a) excesso do preco pago na compra de um negécio sobre o valor de
mercado de seus ativos liquidos (goodwill adquirido);

b) na consolidagdo, o excesso de valor pago pela investidora por sua
participagdo nos ativos da subsididria (goodwill na consolidacdo das
demonstraces financeiras);

¢) o valor atual dos lucros futuros esperados, descontados de seus custos
de oportunidade (goodwill subjetivo).

Diante dessas perspectivas, pode-se afirmar que o goodwill esta
estreitamente relacionado a uma expectativa de obtengéo de lucros futuros acima



da média, o que justifica o pagamento acima do valor justo dos ativos liquidos
de uma entidade. Ele significa o valor presente dos ganhos futuros em excesso
ao retorno normal de ativos liquidos identificaveis (MEIGS & MEIGS, 1990).
Schmidt e Santos (2003, p. 45) afirmam que o goodwill é aquele “algo mais”
pago sobre o valor de mercado do patriménio liquido das entidades adquiridas,
devido a uma expectativa (subjetiva) de lucros futuros além de seus custos de
oportunidade, resultante da sinergia entre os ativos da entidade.

Os autores incluem um importante elemento na analise do goodwill, o
efeito da sinergia de ativos, o que equivale dizer que o goodwill ndo é um
elemento que possa ser isolado dos demais ativos de uma entidade.

No Brasil, ndo existe o termo “goodwill”, no entanto este pode ser
entendido como sendo uma figura similar ao agio que surge na aquisicdo de
investimentos avaliados pelo método de equivaléncia patrimonial, cuja
fundamentacdo econémica € expectativa de rentabilidade futura.

3. CONCLUSAO

O propdsito precipuo deste estudo foi o de identificar a existéncia de um
relacionamento entre os ativos intangiveis e a vantagem competitiva, gerando,
dessa forma, uma contribuicdo ao estudo de ativos intangiveis no ambito da
teoria da contabilidade e da gestdo estratégica de custos. Ao longo deste estudo,
verificou-se que existem inimeros ativos intangiveis relacionados a marketing, a
clientes, baseados em contratos, relacionados a tecnologia ou fatores geradores
de goodwill. A andlise dos resultados, apesar de suas evidentes limitacGes ja
discutidas na sua apresentacdo, é de extrema importdncia a medida que
possibilita a abertura de um campo de estudo para futuras pesquisas, destacando-
se:

e O estudo individualizado de determinados ativos
intangiveis, a exemplo de marcas, nas mais diversas
cadeias produtivas;

e A utilizacdo do instrumento de pesquisa sob outros
enfoques, entre eles o estudo de uma cadeia produtiva
especifica ou de um elo da cadeia com maior profundidade;

e O estudo a partir de recortes dentro de um determinado elo,
conforme sugerido por um dos respondentes, a exemplo do
elo de fornecimento de insumos que poderia ser analisado
separadamente de acordo com o tipo de insumo: sementes,
terneiros, medicamentos veterinarios, racfes etc, a fim de
verificar a existéncia de diferencas entre as organizacGes
componentes desse elo da cadeia, adicionalmente o elo da
distribuicdo poderia ser segregado por porte;

e Estudo comparativo de uma cadeia produtiva: logica
commodities x l6gica de produto diferenciado;



e Verificar se a existéncia ou a geracao de ativos intangiveis
pode provocar algum tipo de impacto nas relagdes de poder
entre as organizacBes representantes dos elos de uma
cadeia produtiva, ou se essas relagdes relacionam-se com a
questdo estrutural da cadeia.

Convém ressaltar que parte das recomendac@es, para futuros estudos,
citadas anteriormente ndo tem uma relacdo direta com este estudo, especialmente
por ndo terem sido contemplados na revisdo da literatura; contudo, estratégias
amplamente abordadas na literatura contemporanea de administracdo de
empresas e economia industrial, a exemplo das crescentes formacoes de redes e
aliancas estratégicas, constituem-se importantes oportunidades de pesquisa,
motivo pelo qual foi inserido esse tdpico.

Finalmente, baseado nas evidencias apresentadas ao longo do artigo
verifica-se nitidamente um relacionamento estreito entre a vantagem competitiva
e a existéncia de ativos intangiveis nas empresas. Diante dessa perspectiva,
constata-se que o estudo de ativos intangiveis e competitividade, ndo pode ficar
a margem de topicos relacionados a teoria da contabiulidade e a gestdo
estratégica de custos, uma vez que a tendéncia é de que esse assunto continuara a
ser significativo e controvertido e tende a crescer de importancia nos préximos
anos. Com o surgimento de novos problemas relacionados aos intangiveis, um
esforco adicional sera necessario em pesquisas e experimentagoes.
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