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RESUMO 

KUCHLER, ELISANGELA DOS SANTOS. ATIVOS INTANGiVEIS- A NOVA 
RIQUEZA DAS ORGANIZA<;OES. Essa monografia tern como objetivo mostrar que 
as organizac;oes sao sistemas abertos e dinamicos, por isso sao influenciados por fatores 
externos e precisam adaptar-se a mudanc;as. Se antes possuir terra e capital era 
fundamental, na economia de hoje, os recursos fisicos e financeiros nao sao suficientes 
para garantir competitividade para as empresas. A sociedade industrial se foi e atualmente 
a economia e baseada em hens invisiveis: os ativos intangiveis. Isto justifica empresas 
com valor de mercado muito maior que seu valor patrimonial. 0 valor de uma empresa no 
mercado hoje e resultado da soma de seus ativos tangiveis e seus ativos intangiveis. Neste 
contexto de valorizac;ao de fatores como capital intelectual, qualidade, marca, goodwill, 
entre outros, surge a necessidade de conhecer, identi:ficar e principalmente, mensurar estes 
ativos. E a economia baseada no conhecimento que surgiu como fiuto da globalizac;ao, da 
onda de fusoes e incorporac;oes e desenvolvimento da tecnologia, fatores estes 
presenciados nas ultimas decadas. Apesar da importancia que estes ativos possuem 
dentro das organizac;oes, a Contabilidade ainda e omissa a respeito do assunto. Na 
verdade o que existem sao metodos propostos para avaf!ar estes ~ativos. Diante destes 
problemas, o estudo apresenta conceitos de ativos intangiveis, tipos de ativos intangiveis e 
como podem ser avaliados para agregar valor e competitividade as empresas. 

Palavras-chaves: conhecimento, ativos, intangivel, goodwill, capital intelectual. 
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1 - INTRODU(:AO 

A economia mundial tern passado por grandes transforma~oes nas ultimas 

decadas, efeitos da transi~ao da economia industrial para a economia do 

conhecimento, as ondas de fusoes e incorpora~oes e a globaliza~ao. Neste contexto, 

nao bastam apenas recursos fisicos e fmanceiros para garantir o sucesso empresarial. A 

moderniza~ao da economia mundial passou a considerar fatores como capacidade de 

inova~ao, conhecimento do quadro de colaboradores, habilidades de negocia~ao, 

produtividade, capital intelectual, qualidade, goodwill entre outros hens intangiveis 

que tomam as empresas mais competitivas no mercado. Estas transforma~oes e a 

importancia destes fatores geram urn aumento progressivo no interesse sobre os Ativos 

Intangiveis das organiza~oes. 

Esse periodo de gradativas mudan~as vern sendo apontado por muitos 

estudiosos do assunto como o periodo de transi~ao de uma sociedade industrial para 

uma sociedade do conhecimento, pois aos demais recursos existentes, valorizados e 

utilizados na produ~ao - terra, capital e trabalho, junta-se o conhecimento, alterando, 

principalmente, a estrutura economica das na~oes e, sobretudo, a forma de valorizar o 

serhumano. 

0 valor economico de uma empresa e resultado da soma dos seus ativos 

tangiveis e intangiveis. Nao podemos avaliar uma empresa somente pelas 

Demonstra~oes Contabeis, pois uma empresa que tern ativos intangiveis pode valor no 

mercado, no minimo o dobro de seu valor contabil. Isto explica como as a~oes de 

empresas de alta tecnologia, por exemplo, sao negociadas por valor muito alem do 
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valor real da empresa. 

Os ativos intangiveis estao cada vez mats presentes nas entidades e no 

mercado e precisam ser considerados na avalia~ao das empresas. Estao tendo urn papel 

progressivamente dominante na gera~ao de riquezas no ambito empresarial e, desta 

forma, constituem urn relevante aspecto a ser considerado no campo da avalia~ao e da 

gestao de neg6cios. 

Atualmente por conven~oes contabeis, os ativos intangiveis muitas vezes sao 

registrados por valores que nao representam a realidade. Exemplos sao as patentes 

registradas pelo seu custo de registro e nao pelo seu valor potencial de utiliza~ao, 

franquias registradas ao pre~o de contrato ao inves do valor de mercado. 

Uma grande preocupa~ao advinda com esta nova era da economia, baseada no 

poder de gera~ao de riqueza de hens intangiveis; e como mensurar estes ativos 

"invisiveis". A utiliza~ao dos intangiveis para a analise de quanto vale uma em pre sa 

tende a se tomar mais importante e mais valorizado nos pr6ximos anos, ja que e 

condi~ao para uma empresa adquirir vantagem competitiva na economia do 

conhecimento. 

Os sistemas contabeis tradicionais desenvolvidos para as organiza~oes sao 

caracterlsticos de empresas da "economia industrial", pois concentram nos val ores dos 

ativos tangiveis. Para que a Contabilidade reflita o real valor de uma empresa, e 

necessaria adapta~ao e cria~ao de instrumentos para avalia~ao e mensura~ao dos ativos 

intangiveis. 

Diante destas considera~oes, as questoes basicas que motivaram o 
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desenvolvimento deste estudo sao: 0 que sao Ativos Intangiveis? Quais sao OS hens 

considerados intangiveis? Qual e a forma de mensurayao utilizada para estes ativos? 

Quais as influencias que exercem sobre o valor das organizayoes? 

0 estudo seni realizado atraves de bibliografias ja publicas sobre o assunto. Os 

materiais a serem utilizados serao livros, jornais e revistas especializadas, bern como, 

pesquisa na internet. Primeiramente serao conceituados na visao de alguns autores o 

que vern a ser intangivel, mostrando a evoluyao do conhecimento e da sociedade. 

Tambem serao abordados alguns metodos mais conhecidos para avaliayao de 

intangiveis. Este breve estudo sobre urn assunto tao complexo visa mostrar a 

importancia que estes hens tern para a valorizayao das empresas. 
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2 - SOCIEDADE DO CONHECIMENTO 

2.1 SOCIEDADE INDUSTRIAL E SOCIEDADE BASEADA NO 

CONHECIMENTO 

Passamos por urn periodo de transiyao entre uma sociedade industrial para 

urna sociedade do conhecimento ou "nova econornia". Se antes a econornia era voltada 

para a extrayao de valor, hoje ternos uma econornia voltada para a criayao de valor. As 

organizayoes por serern sistemas abertos e dinarnicos sao diretarnente irnpactadas por 

estas rnudanyas. 

Urna nova sociedade esta se desenvolvendo crescenternente corn a 

Globalizayao. A Nova gerayao e forrnada pela sociedade do conhecimento e esta sendo 

urn marco na hist6ria de todas as organizayoes, a inforrnayao e o conhecimento sao as 

principais caracteristicas desta sociedade. 

2.2 - DEFlNlNDO CONHECIMENTO 

"Existem dois tipos de conhecimento. Ou conhecemos um assunto ou sabemos onde 

encontrar informayoes sobre ele". (SAMUEL JOHNSON, apud Stewart, 1998, p. 59). 

0 conhecimento e algo existente desde OS prirnordios da humanidade, pois 0 

ser hurnano e 0 detentor deste bern. Alguns fil6sofos da antiguidade defmirarn 

conhecimento: Socrates afirrnou que o conhecimento tern a funyao do crescirnento 

intelectual, moral e espiritual. Pitagoras afrrrnou que a finalidade do conhecimento e 
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capacitar saber o que e como dizer. Ja Arist6teles dividiu em tres bases: 

a) Conhecimento te6rico- procura para si proprio; 

b) Conhecimento pratico - procura visando a a~ao; 

c) Conhecimento produtivo - procura para poder fazer produzir ou criar 

algo. 

Segundo Maria Thereza Pompa Antunes fazendo referencia a defini~ao desta 

palavra cita em sua obra o significado segundo Webster ( dicionario de Lingua 

Portuguesa), "conhecimento sa.o os fatos, verdades ou principios adquiridos a partir de 

estudo ou investiga~ao; aprendizado pratico de uma arte ou habilidade; a soma do que 

ja e conhecido como que ainda pode ser aprendido". 

0 conhecimento e uma caracteristica do ser humano que, e capaz de perceber 

uma determinada realidade e tirar dela informa~oes necessarias para urn novo 

entendimento sobre urn determinado assunto. 

Atraves do conhecimento desenvolvemos habilidades que ajudam na forma~ao 

das cren~as e valores que contribuem para a evolu~ao da sociedade. As habilidades 

adquiridas com o conhecimento deram origem a novas ideias e tecnologias, 

desenvolvidas e aperfei~oadas ao longo do tempo. 

"0 fator talvez mais importante e que na sociedade do conhecimento, os 
funcioruirios" isto e, OS trabalhadores do conhecimento - possuem as 
ferramentas de produvao. A grande ideia de Marx foi que o operano nao 
possui, e nem podera possuir, as ferramentas de produvao; portanto, e'' 
alienado ". Nao havia maneira, dizia e1e, para o trabalhador possuir o motor 
a vapor e 1eva-lo consigo de urn emprego para outro. 0 capitalista tinha que 
possuir o motor e controla-lo. Na sociedade do conhecimento, o verdadeiro 
investimento se da cada vez menos em maquinas e ferramentas e mais no 
conhecimento do trabalhador. Sem este conhecimento, as maquinas sao 
improdutivas, por mais avanvadas e sofisticadas que sejam". (DRUCKER, 
1996, p. 160). 
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Cada vez mais se pretende conhecer como as empresas avaliam o seu capital, 

principalmente se forem empresas onde o conhecimento e o seu principal recurso, pois 

na sociedade do conhecimento as pessoas que detem a informa~ao passam a ser fonte 

de riqueza dentro das organiza~oes, onde 0 trabalhador e 0 multiplicador da 

informa~ao e do conhecimento, pois e o imico recurso vivo inteligente, tomando-se o 

diferencial para o sucesso das organiza~oes. 

2.3 - CONHECIMENTO COMO RECURSO ECONOMICO 

0 conhecimento esta classificado como recurso economico, onde agrega valor 

nas organiza~oes. 0 recurso do conhecimento diferencia-se dos demais recursos, em 

alguns aspectos importantes: 

0 conhecimento e ilimitado, ou seja, ao contrario de outros recursos, como 

exemplo, os naturais, o conhecimento nao se esgota como passar do tempo. A pessoa 

passa a aprimorar seus conhecimentos a medida que os desenvolve. Segundo Antunes, 

"0 conhecimento e urn recurso ilimitado".(2000, p.33). Sendo atualizado 

constantemente atraves de cada pessoa com suas necessidades. 

''Hoje o recurso realmente controlador, o fator de produ9ao absolutamente 
decisivo, nao e 0 capitat a terra ou a mao-de-obra. E 0 conhecimento. Ao 
inves de capitalistas e proletariados, as classes da sociedade p6s-capitalista 
sao os trabalhadores do conhecimento e os e os trabalhadores em servi9os. 
(ANTUNES, apud PETER DRUCKER (1993, p. 15)"). 

0 conhecimento contribui para minimizar o consumo de outros recursos, pois 

esta associado ao desenvolvimento de novas tecnologias e melhoria das tecnicas 



7 

existentes. E urn recurso propagavel que visa o progresso. 

2.4- CARACTERiSTICAS DA SOCIEDADE DO CONHECIMENTO 

0 processo de transforma9ao foi Iento, ate chegarmos a sociedade do 

conhecimento. Richard Crawford em sua obra "Na era do capital humano" (1994), 

classifica quatro sociedades basicas: 

Sociedade Primitiva: Baseada em uma economia tribal, de colheita, ca9a e 

pesca, utiliza9ao de recursos naturais em sua forma primitiva. 

Sociedade Agricola: economia local, descentralizada e auto-suficiente. 

Baseada na agricultura e produ9ao artesanal. A terra era o recurso fundamental, e os 

detentores dela tomavam as decisoes. 

Sociedade Industrial: economia baseada no capital e trabalho, marcada pela 

Revolu9ao Industrial e na forma9ao de grandes empresas, identificada pelo trabalho 

operacional e em serie. 0 conhecimento era passado de gera9ao para gera9ao atraves 

de experiencias e descobertas. 

Sociedade do Conhecimento: economia globalizada tendo como fonte de 

recursos o Conhecimento. Era marcada pelo avan9o e desenvolvimento n1pido de 

tecnologias de informa9ao e telecomunica9oes. Os possuidores do conhecimento 

centralizam o poder, sao os verdadeiros capitalistas, pois detem o capital e dependem 

da aplica9ao deste capital. 

"Finalmente, cada organiza~ao teni de aprender a inovar - e agora inova~ao 
pode e deve ser organizada - urn processo sistematico. E entao, e claro, 
volta-se ao abandono e o processo recome~. A menos que isto seja feito, a 
organiza~ao baseada no conhecimento em pouco tempo estara obsoleta, 
perdendo capacidade de desempenho, com ela, a capacidade para atrais e 
reter as pessoas qualificadas e dotadas de conhecimentos das quais depende 
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seu desempenho. (DRUCKER, 1996, p. 47)". 

A globalizayao provocou mudan9as no perfil das organiza9oes; hoje precisam 

ser flexiveis adaptando-se rapidamente as mudanyaS, OS profissionais sao qualificados 

e em busca de aperfei9oamento tomando o conhecimento mais amplo onde e 

reconhecido como ativo estrategico contribuindo para crescimento das organiza9oes. 



9 

3-ATIVOS 

3.1 - DEFINic;AO DE ATIVO 

Os ativos formam uma das areas mais complexas da Teoria da Contabilidade, 

pois se trata da essencia contabil e tern sido defmido de varias maneiras. . 

Os ativos, segundo Hendriksen e Breda, apud Schmidt (2002, p. 12), devem 

ser definidos como potenciais fluxos de servi9o ou como direitos a futuros beneficios 

sob o controle da organiza9ao. Iudicibus, (1997, p.124) argumenta que ativos sao 

recursos controlados pela entidade, capazes de gerar fluxos de caixa. 0 termo 

controlado, na d.efini9ao engloba, alem do controle, o conceito de posse e propriedade. 

Hendriksen e Breda definem que os ativos devem ser reconhecidos sempre 

que preencherem os seguintes requisitos: 

a) Corresponderem a definiyaO de ativo; 

b) Serem relevantes: a informayaO e capaz de fazer diferenya na tomada 

de decisoes; 

c) Serem mensuraveis: existencia de urn atributo relevante de 

mensura9ao suficientemente confiavel; 

d) Terem valor preciso: a informayaO e representativamente verdadeira, 

verificavel e neutra. 

Segundo Iudicibus, apud Maria Thereza P. Antunes (2000 p. 75): 

"A caracteristica fundamental e a sua capacidade de prestar servivos futuros 
a entidade que os tern, individual ou conjuntamente com outros ativos e 
fatores de produvao, capazes de se transformar, direta ou indiretamente, em 
fluxos de entrada de caixa. Todo ativo representa, mediata ou 
imediatamente, direta ou indiretamente, uma promessa futura de caixa. 
Quando falamos indiretamente, queremos referir-nos aos ativos que sao 
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vendidos como tais para realizarmos dinheiro, mas que contribuem para o 
~sfon;o de ger~o de produtos que mais se transformam em disponivel". 

Com base em muitos conceitos de ativo de diversos estudiosos da 

contabilidade, podemos verificar que a principal caracteristica do ativo e o fato de 

gerar beneficios futuros para a empresa. No ativo classificam-se os hens e direitos de 

uma organiza9ao, em ordem decrescente de grau de liquidez. 

3.2- ATIVOS INTANGIVEIS 

0 termo intangivel vern do latim tangere ou tocar. Logo, os hens intangiveis 

sao OS que nao podem ser tocados, pois nao possuem corpo fisico. Mas temos muitos 

outros ativos que nao possuem tangibilidade e sao classificados como tangiveis, tais 

como despesas antecipadas, duplicatas a receber, aplica9oes financeiras, etc. 

Existem muitas discordancias entre autores da Teoria da Contabilidade sobre a 

defmi9ao de intangivel. Uma das defini9oes mais adequadas, segundo te6ricos da 

Contabilidade, e a de Kohler: "ativos de capital que niio tem existencia fisica, cujo 

valor e limitado pelos direitos e beneficios que, antecipadamente, sua posse confere 

ao proprietario ". 

Iudicibus defmiu "0 ativo intangivel siio hens que niio se podem tocar, pegar, 

que passaram a ter grande releviincia a partir das ondas de fusoes e incorporac;oes na 

Europa e nos Estados Unidos ". 

Se considerarmos as defini9oes acrma, podemos dizer que a mawna dos 

intangiveis corresponde a defini9ao de ativo, sao relevantes, da mesma forma que 

muitos ativos tangiveis, e dificil avalia-los e seu custo hist6rico pode ser determinado 
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tao precisamente quanto o de muitos ativos tangiveis. Logo, podemos reconhecer os 

intangfveis como urn ativo. 

De acordo com a lAS 38, produzida pelo Comite de Padrao Contabil; em vigor 

em 01/07/1999, ativo intangivel e: 

"Qualquer ativo identificavel e sem substiincia ffsica, usado na produ9ao ou 

fomecimento de hens ou servi9os que sejam: controlados por uma empresa como 

resultado de eventos passados e cujos beneficios economicos futuros sejam destinados 

a essa empresa". 

Conforme Chambers, apud Paulo Schmidt (2002, p. 13), os intangfveis devem 

ter tratamento diferenciado dos tangiveis, em virtude de algumas caracteristicas: 

a) Inexistencia de usos altemativos: os ativos intangiveis nao podem ser 

transferidos a usos altemativos. Esse argumento pode ser correto para a 

maioria dos intangiveis, porem as marcas possuem aplicayao a muitos 

usos altemativos. Ex. Disney; 

b) Separabilidade: os ativos intangfveis nao podem ser separados da 

entidade inteira ou de seus ativos fisicos (rela9ao de clientes, base de 

dados, etc). Argumento valido para a maioria dos intangiveis, mas as 

marcas, os direitos autorais e patentes podem ser comprados e vendidos 

separadamente; 

C) lncerteza quanto a recuperayaO: OS ativos intangiveis possuem alto grau 

de incerteza a respeito do valor dos beneficios futuros a serem recebidos 

pela entidade. Nao podemos aplicar esse argumento ao valor investido 
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em uma educa~ao superior que e menos incerta do que investir em urn 

equipamento especializado em urn novo laborat6rio de pesquisa. 

3.3- A IMPORTA.NCIA DOS ATIVOS INTANGlvEIS 

0 crescente interesse que este tema vern despertando nos meios academicos e 

profissionais, mostra a importancia dentro da organiza~ao. Neste contexto de 

globaliza~ao e necessano que as empresas mantenham vantagem competitiva em 

rela~ao aos concorrentes. Se uma empresa tern uma marca forte e reconhecida no 

mercado, dificilmente perdeni mercado para seus concorrentes. 

fatores: 

A importancia desses ativos intangiveis tern crescido em virtude de diversos 

a) Ondas de incorpora~oes e fusoes intemacionais; 

b) Interesse em desenvolverem ou adquirirem marcas famosas; 

c) A expansao do setor de servi~os mundialmente; 

d) V elocidade da mudan~a tecnol6gica; 

e) Crescimento, sofistica~ao e a integra~ao dos mercados fmanceiros 

intemacionais; 

f) Recurso intelectual e capital humano. 

F atos que despertaram academicos a estudarem mais sobre os hens intangiveis 

e sua importancia para a organiza~ao foram incorpora~oes ocorridas com algumas 

empresas: 

a) Philip Morris incorporou a industria de alimentos Kraft por 10 bilhoes de 
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d6lares, pon!m o patrimonio fisico da empresa estava contabilizado em 1 

bilhao de d6lares. Quer dizer, que nove bilhoes foram pagos pelos ativos 

intangiveis (marca, imagem, posi~ao comercial, etc.); 

b) No Brasil, em 1997, a aquisi~ao da Kibon pela Unilever por 930 milhoes, 

causou polemica no mundo dos neg6cios. Pois o patrimonio era menos de 

30% do pre~o de negocia~ao. Mas a Unilever, na verdade, nao estava 

adquirindo uma fabrica de sorvetes, mas sim a marca Kibon. 

Esta divergencia de valor na venda de empresas ocorreu a muitas outras que 

participaram de processos de fusoes e incorpora~oes ( Amo, Prosd6cimo, Bombril, 

Ceval, Lacta, Cofap ). 

Conforme o Indice Mundial da Morgan Stanley, entidade dos Estados Unidos 

na area de investimentos, 0 valor medio das empresas nas bolsas de valores do mundo 

pode variar de duas a nove vezes sen valor contabil. 

Segundo estudo da £-Consulting, empresa especializada no desenvolvimento 

de estrategias para grandes corpora~oes, nos pr6ximos dez anos, a sociedade vai 

valorizar muito mais o ativo intangivel das empresas do que o tangivel. As pessoas se 

importarao com outros atributos das empresas, alem dos produtos. A consultoria 

acredita que as empresas terao que investir em bens invisiveis como a marca, pesquisa 

e desenvolvimento, estrategias para fidelizar clientes e capital intelectual. Segundo 

dados, hoje 80% dos consumidores ainda se preocupam apenas com os produtos. 

Porem, segundo a previsao e que este percentual baixe para 35% nos pr6ximos dez 

anos. 
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Devido estes fatores ahordados actma, a tendencia e que cada vez mats 

aumente o interesse sohre os ativos intangiveis por parte das organiza9oes. Atualmente 

ja temos diversas empresas, principalmente na hiotecnologia, que seus hens intangiveis 

valem muito mais que os hens tangiveis. Muitas empresas conseguem manter 

vantagem competitiva em rela9ao a concorrencia devido aos ativos intangiveis que 

elas possuem. Por isso e relevante a mensura9ao destes ativos na avalia9ao da 

empresa. 

3.4- EVOLU<;AO illSTORICA 

A evolu9ao hist6rica do reconhecimento e mensura9ao dos ativos intangiveis 

pela Contahilidade, nao e assim tao recente quanto parece, apesar do assunto estar 

tomando importancia real e conhecimento apenas ha alguns anos, ha trahalhos 

especificos sohre o tema que datam do final do seculo passado. A medida que os ativos 

intangiveis ganham mais espa9o na economia mundial, maior e a necessidade quanto 

ao seu tratamento e sua mensura9ao. 

Apesar do crescente interesse atual pelos ativos intangiveis, o assunto ja vern 

sendo tratado ha muito tempo por estudiosos da contahilidade. 0 marco da referencia 

da literatura hrasileira sohre estes hens eo estudo sohre goodwill, realizado em 1972, 

pelo Eliseu Martins. Recentemente, Antunes (2000), utiliza-se do conceito de Capital 

Intelectual para retratar a realidade da sociedade haseada no conhecimento. A maior 

preocupa9ao dos estudiosos e o criterio apropriado para mensura9ao dos ativos 

intangiveis e a evidencia9ao nas demonstra9oes contaheis. 
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3.5- TIPOS DE ATIVOS INTANGivEIS 

Podemos defmir os ativos intangiveis como recursos incorp6reos controlados 

pela empresa capazes de produzir beneficios futuros. Portanto, classificam-se como 

ativos intangiveis: gastos de implanta9ao e pre-operacionais, marcas e nomes de 

produtos, pesquisa e desenvolvimento, goodwill, direitos de autoria, patentes, 

franquias, desenvolvimento de software, licen9as, matrizes de grava9ao, certos 

investimentos de longo prazo, contratos de relacionamentos com clientes, entre outros. 

Os ativos intangiveis classificam-se em duas categorias: 

a) Ativos intangiveis identificaveis: marcas, patentes, pesqmsa e 

desenvolvimento, direitos autorais, franquias, capital intelectual, entre 

outros; 

b) Ativos intangiveis nao identificaveis: goodwill. 

3 .5 .1 - Gastos de implanta9ao e pre-operacionais 

Sao provenientes de novos empreendimentos em uma empresa ja existente, ou 

ainda gastos que surgem em uma constitui9ao, ambos incorridos antes do inicio de 

suas opera9oes, com o objetivo de atender ao principio da confronta9ao das despesas e 

evitar a distor9ao do lucro dos primeiros anos. Sao os gastos de organiza9ao 

(subscri9ao, taxas legais, despesas promocionais, etc) e gastos de inicializa9ao (novas 

instala~oes, novos produtos ou servi~os, transferencia de localidade ou ainda inicio de 

novos processos ). 

Nas normas brasileiras, Lei das Sociedades por A~oes, os gastos com 
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implanta~ao e pre-operacionais sao classificados no ativo diferido, subgrupo do ativo 

permanente. Sao amortizadas de forma mais ou menos arbitraria, devendo ser 

amortizados em urn prazo maximo de dez anos, conforme a Lei no 6.404/76: 

"Em prazo niio superior a dez anos, a partir do inicio da ope~o normal ou 
do exercicio em que passem a ser usu:fruidos os beneficios deles decorrentes, 
devendo ser registrada a perda do capital aplicado quando abandonados os 
empreendimentos ou atividades a que se destinavam, ou comprovado que 
essas atividades nao poderao produzir resultados su:ficientes para amortiza­
los". 

3.5.2- Pesquisa & Desenvolvimento 

Pesquisa e desenvolvimento sao gastos realizados para gerar novos produtos, 

aperfei~oar produtos antigos ou reduzir custos operacionais com o objetivo de 

beneficios futuros. Uma empresa do ramo farmaceutico, por exemplo, tera grande 

parcela de ativos intangiveis provenientes de P&D. 0 investimento em P&D e urn 

meio que pode ser utilizado para a empresa obter e manter a sua vantagem 

competitiva. Empresas como a Schering-Plough e a Merck possuem valor de mercado 

muitas vezes maior que seu valor contabil. 

A rela~ao entre os gastos com pesqmsa e desenvolvimento e o valor 

econ6mico agregado para a empresa e positivo. Quer dizer, a empresa, geralmente 

gasta em pesquisa de novos produtos que geram beneficios futuros maiores do que o 

valor investido. 
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4-MARCAS 

4.1 - DEFINI<;AO DE MARCA 

Marcas sao hens intangiveis, ou seJa, que nao se podem tocar, mas com 

imenso valor. Aspectos de percep~ao que atraem os consumidores e clientes. A marca 

e urn fator de sucesso para as organiza~oes, sejam comerciais, industriais, partidos 

politicos e ate mesmo para institui~oes de caridade. As marcas possuem o poder de 

influenciar consumidores, parceiros, colaboradores e investidores. 

Em sua obra Marca- valor do intangivel, Gilson Nunes (2003), cita o conceito 

de marca dado por Loyola (1986), "o reconhecimento da propriedade e do seu uso 

exclusivo, pela autoridade administrativa e govemamental, de urn conjunto de sinais 

utilizados para distinguir produtos, mercadorias ou servi~os do titular de outros 

identicos". 

No inicio da decada de 80, a Marlboro nos Estados Unidos anunciou redu~ao 

de 20% nos pre~os. Para poder concorrer com outras marcas que estavam ganhando 

mercado. Muitas empresas tiveram queda de suas a~oes neste periodo em que as 

marcas corriam o risco de extinguir-se. Os gastos com publicidade eram 

aproximadamente 70% do or~amento de marketing. A preocupa~ao das empresas era 

construir a marca, "a imagem desejada". Nao era avaliadas a estrutura, a estrategia e 

a cultura das empresas, muitas nao conseguiam cumprir com a promessa oferecida 

pela marca. A publicidade virou sinonima de mentira e engana~ao para grande parte 

dos consumidores. A partir dai muitas empresas passaram a investir em outras formas 

de marketing, em na decada de 90, os gastos passaram para 25% do or~amento. Foram 
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incorporadas outras formas como brindes, concursos, promo9oes, redu9ao de pre9os. 

Com o tempo, a marca passou a ser urn ativo ou patrimonio da empresa e nao apenas 

uma1magem. 

4.2 - COMO A MARCA CRIA VALOR ECONOMICO PARA AS EMPRESAS 

A cria9aO de valor economica da marca e criada de forma muito simples: 

causa impacto nas curvas de oferta e demanda. No ambiente competitivo que 

vivenciamos atualmente quem cria os pre9os e o mercado. Quando uma empresa 

aumenta os pre9os, as vendas tendem a cair, pois o consumidor nao esta disposto a 

pagar mais pelo bern. A marca tern o poder de capacitar ao produto urn pre9o maior, 

atraves da lealdade dos consumidores. Marcas como a intemacional Nike, vendem 

seus produtos com pre9os bern signi:ficativos. Existe urn efeito emocional, o 

consumidor prefere comprar tal produto ancorando-se na marca que ele representa. 

Algumas marcas consideradas como as mais caras do mundo: Coca-Cola, 

Marlboro, IBM, McDonald's, Disney, Sony, Kodak, Intel, Gillete, entre outras. 

4.3 - GESTAO DA MARCA 

Os ativos intangiveis se tomam cada vez mais importantes para a avalia9ao 

das empresas. Uma marca forte tern urn poder muito grande de alavancar o valor de 

uma empresa. Baseando-se nisto, muitas empresas estao tomando a9oes para a gestao 

da marca. Alguns exemplos: 

a) Unilever- revisao de portfolio e arquitetura da marca, para saber 
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se as marcas cnam ou nao valor para a empresa. A empresa 

reduziu de aproximadamente 1.600 para 400 marcas. 

b) A valiando os investimentos em marketing (promo9oes, 

publicidade, distribui9ao, novos produtos e novas marcas) visando 

saber como criam valor equal eo retorno; 

c) Revendo o papel da agencia de publicidade na cria9ao do valor 

economico. Algumas empresas nao pagam as agencias com 

hononirios fixos e sim por resultado economico; 

d) Pagando por algumas marcas valores superiores ao ativo tangivel 

da empresa; 

e) Contabilizando em seus balan9os patrimoniais, a marca como urn 

dos ativos. 

A marca e urn ativo que, assim como o Capital Intelectual vern ganhando 

espa9o nas organiza9oes. Este fato esta diretamente relacionado com o surgimento da 

sociedade do conhecimento. As marcas deixaram de ser apenas pe9as exclusivas do 

marketing e da comunica9ao. E hoje ativo que movimentam bilhoes de d6lares em 

opera9oes de fusoes e aquisi9oes e em opera9oes financeiras, dadas em garantia junto 

aos bancos. 
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5-GOODWILL 

5.1 - DEFINI<;AO DE GOODWILL 

E considerado o mais intangivel dos intangiveis. 0 Goodwill e comumente 

tratado como agio, e tambem de forma indevida, conhecido como fundo de comercio. 

Essa expressao "Fundo de Comercio" foi utilizada durante muito tempo de forma 

errada como sinonimo de goodwill. Nao se pode considerar, segundo Eliseu Martins, 

verdadeira essa afirmativa, pois esse ativo nao se caracteriza como fundo, pois fundo 

refere-se ao conjunto de recursos monetarios usados como reserva ou para cobrir 

despesas extraordinarias e, alem disso, 0 fundo de comercio nem sempre e derivado ou 

relacionado com o comercio. 

0 goodwill e por essencia urn ativo intangivel nao identificavel, sendo 

considerado: 

[ ... ]a diferenya entre o valor atual dos fluxos de caixa futuros gerados pelos 
ativos da empresa e o valor dos custos dos elementos que proporcionaram tal 
fluxo. Usualmente, as empresas nao registram o goodwill devido as 
dificuldades quanto a questao da objetividade. (ALMEIDA, 1997, p. 77) 

A defini9ao de Goodwill, a sua natureza, a caracteristica de nao ser separavel 

do neg6cio como urn todo e o seu tratamento contabil tomam uns dos objetos mais 

dificeis de estudo da contabilidade. Desde 0 principio OS estudiosos divergem quanto a 

conceitua9ao do goodwill. Esta situayao ocorre porque o valor do goodwill esta 

relacionado a outros intangiveis, existindo uma tenue linha que o separa dos outros 

intangiveis. 

Segundo Catlett e Olson, citado por Paulo Schmidt (2002, p.37) goodwill em 

seu sentido mais amplo, pode ser definido de muitas maneiras. A primeira pela 
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palavra, significa urn sentimento agradavel, benevolencia, amigavel. Pode ser defmido 

tambem como sendo "urn beneficio ou vantagem na maneira como se comporta urn 

neg6cio adquirido, alem do valor que ele seria vendido, devido a personalidade 

daquele que o conduz, a natureza da sua localizayao, se a sua reputayao for habilidosa 

ou precisa, ou qualquer outra circunstancia incidental para o neg6cio que tende a faze­

lo duradouro". 

A terceira diz que o goodwill e "o valor capitalizado do excesso de lucros . 

futuros estimados de urn neg6cio acima da taxa de retorno de urn capital considerado 

normal em uma atividade relacionada". 

A quarta definiyao considera o goodwill como "o excesso de preyo de compra 

de urn neg6cio acima ou abaixo do valor avaliado de seus ativos liquidos, exclusive o 

goodwilf'. 

0 goodwill, segundo Iudicibus, citado por Schmidt (2002, p.45), tern sido 

considerado sob tres perspectivas: 

f) Como excesso de preyo pago pela compra de urn empreendimento 

ou patrimonio sobre o valor de mercado de seus ativos liquidos; 

g) N as consolidayoes, como excesso de valor pago pela companhia 

mae por sua participayao sobre os ativos liquidos da sbsidiaria; 

h) Como valor atual dos lucros futuros esperados, descontados por 

seus custos de oportunidades. 

Conforme o site www.economiabr.net goodwill pode ser defmido como o 

conjunto dos elementos nao-materiais provenientes de fatores tais como reputayao, 
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rela~ao com clientes e fomecedores, localiza~ao, etc, que contribuem para a 

valoriza~ao de urn estabelecimento comercial. 

0 conceito mais adequado para goodwill diz que e a diferen~a entre o valor de 

mercado dos Ativos e Passivos e o valor da empresa. Pois se for baseado no valor 

contabil dos Ativos e Passivos e o valor da empresa, sera urn Agio e nao Goodwill. 

5.2- CLASSIFICA<;AO DO GOODWILL 

• Goodwill Comercial e criado em fun~ao exclusivamente da empresa 

independente das pessoas ou proprietarias; 

• Goodwill Pessoal decorre de urna ou varias pessoas que integram a 

empresa sendo proprietaria ou administradora; 

• Goodwill Profissional desenvolvido por urna classe profissional que 

cria urna imagem que a distingue dentro da sociedade; propriciando 

condi~oes de alta remunera~ao como o caso dos medicos, advogados e 

contadores em alguns paises; 

• Goodwill Evanescente e caracteristico de certos produtos que a moda 

cria, possuem curta dura~ao; 

• Goodwill de Nome ou Marca Comercial e ocasionado pela imagem do 

nome da empresa que produz o produto ou marca. Distingue-se do 

anterior pela durabilidade. 

Ja a classifica~ao de Paton e Paton difere-se da anterior: 

• Goodwill Comercial e decorrente de servi~os colaterais como: equipe 
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de vendedores, entregas convenientes, facilidade de credito, atributo 

da qualidade do produto em rela~ao ao pre~o; localiza~ao da entidade; 

• Goodwill Industrial e decorrente de altos salarios, baixo turnover de 

colaboradores, sistema de seguran~a; fatores que contribuam para a 

imagem da empresa; 

• Goodwill Financeiro e derivado da atitude de investidores e de fontes 

de fmanciamento e credito em fun~ao da empresa possuir s6lida 

situa~ao para cumprir suas obriga~oes e manter sua imagem no 

mercado; 

• Goodwill Politico ocorre em decorrencia de boas rela~oes com o 

Govemo. 

5.3- GOODWILL E CAPITAL INTELECTUAL 

A natureza do goodwill embora discutida ha muito tempo, gera controversas, 

pois seu valor esta intimamente ligado a outros intangiveis. Sao identificados varios 

pontos em comum nos fatores que geram o goodwin e os que geram o Capital 

Intelectual. Porem, pode-se elencar alguns fatores que contribuem para o seu 

aparecimento do goodwill: 

• Administra~ao superior; 

• Organiza~ao ou gerente de vendas proeminente; 

• Fraqueza na administra~ao dos concorrentes; 

• Propaganda eficaz; 
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• Processos secretos de fabrica9ao; 

• Boas rela9oes com os empregados; 

• Credito proeminente como resultado de uma s6lida reputa9ao; 

• Excelente treinamento para os empregados; 

• Alta posi9ao perante a comunidade, conseguida por meio de a9oes 

filantr6picas e participa9ao em atividades civicas por parte dos 

administradores da empresa; 

• Desenvolvimento desfavonivel nas opera9oes do competidor; 

• Descoberta de talentos e recursos; 

• Condi9oes favoniveis com rela9ao aos impostos. 

Alguns fatores que geram o Capital Intelectual: 

• Conhecimento, por parte do funcionario, do que representa seu 

trabalho para o objetivo global da companhia; 

• Funcionario tratado como urn ativo raro; 

• Esfowo da administra9ao para alocar a pessoa certa na fun9ao certa, 

considerando suas habilidades; 

• Existencia de oportunidade para desenvolvimento profissional e 

pessoal; 

• A valia9ao do retorno de investimento em P &D; 

• Know-how; 

• Mensura9ao do valor da marca; 
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• Valoriza<;ao das opinioes dos funciomirios sobre os aspectos do 

trabalho; 

Conforme foi especificado, alguns fatores que geram o goodwill, pode-se 

verificar que ele surge com os fatos que ocorrem na empresa. Muitos destes fatos sao 

comuns no ambiente globalizado e de concorrencia acirrada que vive as empresas. Por 

isso, e cada vez mais crescente o numero de organiza<;oes que possuem goodwill, e ai 

esta a necessidade de analisar as formas de mensurar este intangivel que traz 

maximiza<;ao significativa no valor da empresa. 
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6- CAPITAL INTELECTUAL 

6.1 - CONCEITO DE CAPITAL INTELECTUAL 

Atualmente, OS capitais que sao necessarios a gerayaO da riqueza, nao sao a 

terra, nem o trabalho fisico, equipamentos; e sim ativos baseados no conhecimento, ou 

seja, nessa nova era, a riqueza e produto do conhecimento. 

0 principal agente transformador dos produtos e servi9os, nao se trata de 

nenhum ativo comumente encontrado nas demonstra9oes contabeis, e sim em urn tipo 

de ativo, pouco estudado e discutido na Contabilidade, mas que a cada dia vern se 

transformando no principal fator produtivo, estamos falando do "Ativo Intelectual" ou 

"Capital Intelectual". 

As empresas que sabem adquiri-los, mante-los e utiliza-los de forma eficiente 

e eficaz, certamente, terao urn importante diferencial competitivo. Esse diferencial 

representa o capital intelectual, que juntamente com os recursos naturais, mao-de-obra 

e capital, formam os fatores de produ9ao presentes no processo produtivos, sendo que 

estes recursos tornaram-se secundarios em vista que podem ser obtidos mais 

facilmente quando e:xistir o conhecimento e a inteligencia das pessoas. 

Segundo Brooking, apud Maria Thereza Pompa Antunes (2000, p. 78), Capital 

Intelectual e defmido como uma combina9ao de ativos intangiveis, frutos das 

mudan9as nas areas da tecnologia da informa9ao, midia e comunica9ao, que trazem 

beneficios intangiveis para as empresas e que capacitam seu funcionamento. A 

empresa para Annie Brooking e a combina9ao de ativos tangiveis mais o capital 

intelectual, onde capital intelectual: 
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CI = ativos de mercado + ativos humanos + ativos de propriedades industriais 

+ ativos de infra-estrutura. 

• Ativos de mercado - marca, clientes, neg6cios recorrentes, lealdade 

dos clientes, franquias etc.; 

• Ativos humanos - criatividade, habilidade para resolver problemas, 

conhecimento etc.; 

• Ativos de propriedade industrial - segredos industriais, designs, 

patentes etc.; 

• Ativos de infra-estrutura 

metodos gerenciais, etc. 

sistemas de informa9oes, tecnologias, 

Edvinsson e Malone, apud Schmidt {2002, p.179) empregam uma linguagem 

metaf6rica no intuito de melhor conceituar o Capital Intelectual. Comparando uma 

empresa a uma arvore, consideram a parte visivel como troncos, galhos e folhas, a que 

esta descrita em organogramas, nas demonstra9oes contabeis e em outros documentos, 

e a parte que se encontra abaixo da superficie, no sistema de raizes, Capital Intelectual, 

que sao os fatores dinamicos ocultos que embasam a empresa visivel formada por 

edificios e produtos. Os autores dividem os fatores ocultos em dois grupos: Capital 

Humano e Capital Estrutural. 

Stewart {1998) definiu o Capital Intelectual como a soma de todos os 

conhecimentos que possuem os empregados de uma empresa e que dao a esta uma 

vantagem competitiva. Deste modo, o Capital Intelectual nao e mais do que o material 

intelectual - conhecimentos, informa9ao, propriedade intelectual, experiencia - que se, 
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pode aproveitar para a cria~ao de riqueza. E urn conceito dificil de identificar e ainda 

mais dificil de distribuir, de modo eficaz. Todavia quem o encontra explora e triunfa. 

Diversos autores defmem o Capital Intelectual como uma medida do valor 

criado, urn fundo variavel que permite explicar a eficacia da aprendizagem da 

organiza~ao e permite tambem avaliar a eficiencia da gestao do conhecimento. 

A International Federation of Accountants - IF AC, apud Wernke (2002), vern 

apresentar sua defini~ao por meio de seu comite de Contabilidade Financeira e 

Gerencial, no estudo "A Mensura~ao e a Gestao do Capital Intelectual: uma 

introdu~ao", datada de 07 de setembro de 1998, segundo Padoveze (2000) descreve 

que: 

0 Capital Intelectual pode ser pensado como o total de estoque de 
patrimonios de capital ou baseados em conhecimento que a empresa possui. 
Em termos de balan~o patrimonial, OS ativos intelectuais sao aqueles itens 
baseados em conhecimento, que a companhia possui, que produzirao urn 
fluxo futuro de beneficios para a empresa. Isso pode incluir tecnologia, 
administrac;ao e processos de consultoria, bern como pode ser entendido para 
a propriedade intelectual patenteada. (P ADOVEZE, 2000). 

Capital Intelectual e defmido como urn capital nao-fmanceiro que representa a 

lacuna oculta entre o valor de mercado eo valor contabil. Assim representado: 

CI=VM- VC 

Onde: 

CI = Capital Intelectual 

VM = Valor de Mercado 

VC =Valor Contabil 
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A este conjunto de fatores invisiveis, decorrentes da sua "atua9ao vitoriosa", e 

que possui as vezes urn valor ate maior do que a parte visivel da empresa, e que 

podemos chamar de Capital Intelectual. 

Estabelecer regras e mecanismos para mensura9ao e registro do valor deste 

Capital Intelectual e, atualmente, urn dos grandes desafios no mundo da contabilidade 

e dos neg6cios. 

Conforme visto, existe ainda uma diferen9a quanto a classifica9aO e defmi9aO 

de Capital Intelectual. Mas o que se pode extrair desses conceitos apresentados e que 

Capital Intelectual e urn intangivel que agrega valor a empresa e, portanto deve ser 

avaliado, principalmente em empresas de alta tecnologia e servi9os. 

6.2 - CAPITAL INTELECTUAL E EVOLU<;AO HISTORICA 

Na era de conhecimento, a fonte de valor para produtos como computadores, 

software, telefonia celular, os farmaceuticos e ate mesmo os produtos de consumo 

habituais, foram alterados de conteudos fisicos a outros associados com conhecimento. 

0 capital intelectual, principal fonte de ativos intangiveis nas empresas, 

come9a nos anos 80, quando gerentes, academicos e consultores come9aram a 

perceber o papel dos ativos intangiveis e do Capital Intelectual para a performance 

empresarial. 

Peter Drucker em sua obra aborda que a origem do capital intelectual esta 

relacionado com o surgimento da sociedade do conhecimento ou sociedade p6s­

capitalista, logo ap6s a Segunda Guerra Mundial. Essa epoca foi marcada pelas 
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inova9oes, mudan9as e transforma9oes, onde a informa9ao e o conhecimento passaram 

a ter urn papel fundamental. 

A evolu9ao social e a grande fonte de mudan9a e o conhecimento funciona 

como disseminador das transforma9oes ocorridas. Na Revolu~ao Industrial o individuo 

que trabalhava no chao de fabrica era tratado como automato, enquanto o de nivel 

gerencial era reconhecido como a fonte do conhecimento que era aplicado na melhoria 

dos procedimentos, estando focado na produ9ao e nos produtos, N a Revolu9ao da 

Informa9ao, o conhecimento tomou-se materia prima essencial em todos os niveis da 

estrutura organizacional, e seu enfoque volta-se aos objetivos dos clientes. 

Em 1986, Sveiby publicou o livro The Know-How Company, com indica9oes 

de como gerenciar ativos intangiveis, na Suecia. No mesmo ano, David Teece -

professor da California Berkeley, escreveu o artigo Profiting from technological 

innovation, identificando os passos necessarios para obten9ao de valor atraves da 

inova9ao. 

Em 1991 e 1994, Tom Stewart, redator da Fortune, publicou dois artigos sobre 

o poder do conhecimento e do capital humano nas empresas. Ainda em 1991, na 

Escandinavia, a empresa Skandia instituiu o cargo Diretor de Capital Intelectual, a ser 

ocupado por Leif Edvinsson. De modo semelhante, em 1993, a em pre sa Dow 

Chemical nomeou Gordon Petrash para o cargo Diretor de Ativos Intelectuais. 

Segundo Harrison e Sullivan (2000), duas abordagens paralelas foram se 

consolidando no estudo do Capital Intelectual, em meados dos anos 90: a primeira 

trata da cria9ao e expansao do Capital Intelectual, enquanto a segunda refere-se a 
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gera9ao de valor e lucro atraves do seu gerenciamento. 

Em janeiro de 1995, Patrick Sullivan, Gordon Petrash e Lei£ Edvinsson 

resolveram realizar uma reuniao para compartilhar conhecimentos sobre Capital 

Intelectual no tocante a sua conceitua9ao, mensura9ao e contribui9ao para o aumento 

dos lucros da empresa. Essa reuniao, denominada ICM Gathering, definiu Capital 

Intelectual como o "conhecimento que pode ser transformado em lucro". 

Uma retrospectiva de como o Capital Intelectual tern sido analisado pelas 

empresas foi realizada por Petty e Guthrie (2000), conforme Quadrol. 

QUADRO 1- PERSPECTIVA HISTORICA DO CAPITAL INTELECTUAL ANALISADO PELAS 
EMPRESAS 

PERIODO PROGRESSO 
lnicio dos anos 80 
Meados dos anos 80 

Fim dos anos 80 

lnicio dos anos 90 

Meados dos anos 90 

Fim dos anos 90 

Noc;ao superficial de valor intangivel (geralmente chamado de goodwill) 
Avanc;o da "era da informac;ao" e aumento das diferenyas entre valor contabil 
e valor de mercado 
Primeiras tentativas de criac;ao de contas para mensurayao de Capital 
lntelectual (Sveiby, 1988) 
lniciativas de mensurac;ao e demonstrayao sistematica do Capitallntelectual. 
Surge, pela primeira vez, o cargo Diretor de Capital lntelectual (Skandia, 
1990). Kaplan e Norton introduzem o Balanced Scorecard, dentro da filosofia 
"s6 pode ser gerenciado o que pode ser medido". 
Estudos sobre criayao de conhecimento (Nonaka e Takeushi, 1995). Skandia 
lanc;a o suplemento "Visualizando o Capitallntelectual", anexo a sua 
demonstrac;ao publica de resultados (1994) 
Celemi estabelece uma "auditoria de conhecimento", apresentando acesso 
detalhado ao status de seu Capitallntelectual (1995) 
Os pioneiros na avaliac;ao de Capital lntelectual comeyam a publicar livros 
(Kaplan e Norton, 1996; Edvinsson e Malone, 1997; Sveiby, 1997) 

Capital lntelectual constitui tema popular entre academicos, pesquisador e 
conferencistas. Alguns grandes projetos comeyam a surgir com o objetivo de 
aplicar maior rigor nas pesquisas. Em 1999, a OECD realiza simp6sio 
internacional sobre Capital lnteleclual, em Amsterda 

Fonte: Petty e Guthrie (2000) 

Os relat6rios apresentados no simp6sio intemacional promovido pela OECD 

em 1999 foram o resultado de surveys em mais de 1. 800 empresas e de estudos de caso 
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em mais de 125 organiza9oes. 

Segundo Guthrie (200 1 ), as discussoes concentraram-se em quatro focos 

. . . 
pnnc1pms: 

a) Identificar o que leva as empresas a se interessar pela mensura9ao de 

seu Capital Intelectual; 

b) Examinar que cargo, dentro da empresa, seria o mais indicado para 

medir e gerenciar o Capital Intelectual; 

c) Determinar os efeitos potenciais esperados pela apresenta9ao extema 

do Capital Intelectual da empresa; 

d) Aprimorar metodos de mensura9aO do Capital Intelectual. 

Apesar de as pesqmsas nem sempre apresentarem consenso em todos os 

pontos, algumas tendencias comuns foram identificadas: 

a) Motiva9ao para mensurar Capital Intelectual surge como benchmarking 

competitivo e como forma de apresentar informa9ao estruturada capaz de 

influenciar a percep9ao do mercado de capitais. 0 esfor9o de mensura9ao 

constitui importante passo na constru9ao de uma consciencia coletiva da 

importancia do Capital Intelectual para a empresa; 

b) Ha urn consenso de que todos na organiza9ao devem estar 

comprometidos com a tarefa de medir e gerenciar o Capital Intelectual. 

Para que isso aconte9a, geralmente e preciso que a iniciativa seja 

"patrocinada" pelos mais altos niveis hierarquicos da organiza9ao. De 
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forma pragmatica, tende-se a atribuir a tarefa de cnar o sistema de 

mensura9ao e a decisao das metricas utilizadas ao controller da 

organizayaO OU a algum OUtrO executivo senior da area financeira. 

c) Os efeitos esperados pela apresenta9ao formal do Capital Intelectual 

incluiram: percep9ao de maior reconhecimento por parte dos 

funcionitrios, menor indice de rotatividade, maior respeito dos altos 

executivos pelas atividades de mensura9ao do CI e o respectivo aumento 

de investimento para seu desenvolvimento. 

d) As tecnicas mais utilizadas para mensura9ao do Capital Intelectual sao o 

Balanced Scorecard, de Kaplan e Norton (1996), eo Monitor de Ativos 

Intangiveis, de Sveiby (1997). 

Vale enfatizar que os estudos de Guthrie et al (1999), na Australia, e de 

Brennan (1999), na Irlanda, demonstraram que quando o Capital Intelectual e 

considerado nas empresas, raramente e apresentado em relat6rios, demonstrativos ou 

balan9os anuais, e, quando surgem, nao apresentam urn modelo consistente de 

mensura9ao. E parece ser ainda cedo para fazer predi96es sobre o sucesso de urn ou 

outro modelo de mensura9ao quanto a sua integra9ao ao sistema de resultados 

fmanceiros da empresa. 

Apesar de sua importiincia, o grande problema relacionado ao Capital 

Intelectual consiste na complexidade de sua avalia9ao. Muitos estudos ja tentaram 

conceituar Capital Intelectual, mas poucos conseguiram esclarecer como o seu 

gerenciamento representa uma estrategia de sucesso para maximiza9ao dos lucros. 
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6.3 - METODOS DE A V ALIACAO DO CAPITAL INTELECTUAL 

"Descubra o valor dos seus ativos intangiveis enquanto ainda e possivel 
valoriza-los. Explore os melhores metodos para isso, cobrando o pre~o que 
voce vale e nao o pre~ que voce pode aceitar".(Jose Roberto Martins, 
junho/2001). 

0 Capital Intelectual e urn bern intangivel dentro das empresas, mas isso nao 

significa que nao pode ser medido. Quando uma empresa e negociada com urn valor 

bern acima de seu valor contabil, soma-se para compor o valor de mercado o 

intangivel. A mensura~ao do capital intelectual talvez seja urn dos mais dificeis 

desafios da Contabilidade. 

Existem algumas ferramentas que auxiliam na mensura~ao dos ativos 

intangiveis, dentre os quais destacam-se: 

a) Diferen~a entre o valor contabil eo valor de mercado; 

b) Razao entre o valor de mercado e o valor contabil (market-to-book); 

c) "Q" de Tobin; 

d) Modelo Skandia; 

e) Modelo de Sveiby; 

f) Navegador do capital intelectual (Modelo Stewart); 

g) Modelo heuristico (Joia). 

Cada qual com suas peculiaridades e limita~oes que serao enfocadas na 

sequencia. 

6.3.1- Diferen~a entre o valor contabil eo valor de mercado 

Tendo como base as demonstra~oes fmanceiras, o valor so capital intelectual 
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de uma empresa e determinado pela diferen<;a entre o valor contabil e o valor de 

mercado (valor cotado na bolsa). Utiliza-se a equa<;ao: 

CI=VM- VC 

Onde: 

CI = Capital Intelectual 

VM = Valor de Mercado 

VC = Valor Contabil 

Valor de Mercado - pre<;o por a<;ao multiplicado pelo numero total de a<;oes 

do capital da empresa. 

Valor Contabil- valor registrado no Patrimonio Liquido da entidade. 

A principal caracteristica deste metodo e a simplicidade de obter o valor do 

capital intelectual. Segundo Stewart (1998) a deficiencia deste metodo esta nas 

variaveis extemas que interferem no mercado. Por exemplo, se o Govemo determina 

uma altera<;ao na queda de juros e isto acarretar uma queda de 15% nas a<;oes 

negociadas em bolsa. Isto significaria que o valor do capital intelectual decresceu na 

mesma propor<;ao? Ou se uma empresa e negociada abaixo do valor contabil, o que 

tambem pode ocorrer, isso demonstraria que nao tern mais ativo intangivel? 

6.3.2- Razao entre o valor de mercado eo valor contabil (market-to-book) 

0 valor Market-to-Book, conhecido tambem como razao MIB e resultante da 

divisao do valor de mercado pelo valor dos ativos liquidos constantes no balan<;o 



patrimonial. 

Capital Intelectual = Valor de mercado 

Valor Contabil 
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Assim como o metodo anterior tern como caracteristica a simplicidade de 

calculo, mas e influenciavel por oscilayoes de fatores extemos. 

6.3.3- "Q" de Tobin 

E a rela9ao entre o valor de mercado de urna empresa e o valor de reposiyao de 

seus ativos fisicos. 

Foi desenvolvido por James Tobin, ganhador do premio Nobel desenvolveu 

este metodo para aplicar em decisoes de investimentos da empresa independente de 

influencias macroeconomicas (taxa de juros). Pode-se calcular o "q" de Tobin para 

veiculos e maquinas, como tambem para a empresa toda. Nao se trata de urn metodo 

para medir especificamente o capital intelectual, mas e urn born referencial para 

comprar o valor de mercado da empresa e o custo de reposiyao de seus ativos. 

0 economista James Tobin desenvolveu a teoria de que as empresas 

continuarao a investir enquanto o seu valor de mercado exceder o valor total de 

reposiyao de seus ativos intangiveis. 0 seu "q" e a razao entre dois niuneros: se "q" for 

1, e urn sinal para expansao; se for menos que 1, e uma indicayao para que a empresa 

proceda a urna desimobilizayao. (Segundo MAYO, apud PACHECO, 2005, p. 84). 

0 "Q" de Tobin pode ser expresso como: 



Q=VMA+VMD 

VRA 

On de: 

VMA- valor de mercado das a9oes ou capital proprio. 

VMD - valor de mercado das dividas ou capital de terceiros empregados. 

VRA - valor de reposi((ao dos ativos. 

6.3.4- Modelo Skandia 
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Urn dos principais trabalhos de referenda no ambito do Capital Intelectual foi 

o estudo desenvolvido por Edvinsson e Malone. As atividades tiveram inicio em 1994, 

quando OS lideres da Skandia percebam que havia uma serie de ativos, que nao eram 

valorizados no mercado. Edvinsson foi nomeado para diretor de Capital Intelectual do 

grupo Skandia, urn cargo que nao existia em nenhuma empresa no mundo. A Skandia 

e 0 quarto maior grupo fmanceiro no mundo, atuando na area de presta((aO de servi((OS 

fmanceiros e de seguros e e o maior da £scandinavia. Ap6s seis anos o grupo Skandia 

se recuperava de urn prejuizo de 96 milhoes de d6lares, em 1991, para urn lucro de 11 

milhoes de d6lares, em 1996, obtendo urn excelente resultado. Esse desempenho 

impulsionou a Skandia a continuar a investir nessa nova area, do potencial humano. 

A partir de 1994, o grupo Skandia passou a publicar, em anexo as suas 

demonstra((oes financeiras semestrais, urn relat6rio denominado Navegator, que relata 

a atividade do grupo na gestao dos ativos humanos. Este documento efetua uma 

analise com base em criterios inovadores como a percentagem de clientes perdidos, o 

nfunero de computadores por empregado e o tempo medio de forma9ao por ano. 0 
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Nave gator assim permitiu uma nova dimensao ao relato da empresa. 0 sucesso do 

modelo preconizado por Edvinsson pode, em parte, ser explicado pelo fato de ser mais 

dificil avaliar empresas cujo valor de mercado e largamente superior ao valor 

resultante da mensura<;ao contitbil. A diferen<;a esta no valor de ativos intangiveis 

como o capital intelectual, as patentes, as marcas, a lealdade dos clientes e o talento 

dos empregados. 

0 N avegador Skandia parte do conceito que o valor de mercado da empresa e 

igual ao capital fmanceiro mais o capital intelectual. 0 capital intelectual esta 

representado pelo capital humano e o capital estrutural; o capital estrutural divide-se 

em capital de clientes e capital organizacional. Nesse contexto a abordagem e feita por 

meio de cinco areas de foco: 

• F oco financeiro; 

• Foco no cliente; 

• Foco no processo; 

• F oco humano e 

• Foco na renova<;ao e desenvolvimento. 

0 navegador Skandia e usado como modelo de planejamento de neg6cios, pois 

fomecem uma perspectiva geral do passado da empresa ( foco financeiro ), seu presente 

(foco no cliente, foco no processo e foco no aspecto humano) e seu futuro (renova<;ao 

ou foco de desenvolvimento ). Para avaliar o capital intelectual da Skandia, foi 

definidos urn conjunto com dezenas de indices e indicadores, agrupados nas cinco 

areas de foco. 
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NAVEGADOR DA SKANDIA- MENSURACAO DO CAPITAL INTELECTUAL 

fonte: http://www.siHlilldia.se 

0 Navegador da Skandia apresenta o seguinte formato: 

Entendendo o N avegador Skandia - Partindo da representa~ao gn1fica de uma 

casa, onde as setas estao direcionadas ao foco e nao para tipos de capitais; a parte 

superior e o s6tao onde esta o foco financeiro que inclui o balan~o patrimonial 

representando o passado, uma medida exata onde se localiza uma empresa em 

determinado momento. 0 foco cliente e foco no processo sao representados pelas 

atividades da empresa, o futuro e representado pelo foco renova~ao e 

desenvolvimento. 0 foco humano e 0 centro da casa, ou seja, for~a ativa que da 

suporte a todos os outros focos. 

Conforme Edvinsson e Malone (1998), o Navegador tern que realizar com 

eficiencia tres tarefas basi cas: 
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a) Investigar minuciosamente as mensura~oes. Urn instrumento organizador 

nao realiza suas fun~oes se ele nao se organizar. Parece 6bvio, mas os 

melhores instrumentos precisam realizar mais do que isso; eles tern de 

agir como urn guia - isto e, como urn navegador, em vez de somente urn 

arquivo - para o conjunto correto de medi~oes, agrupa-las de maneira 

coerente em uma categoria e, entao, juntar todas essas categorias em urn 

todo coerente. 

b) Olhar para o alto, em dire~ao a medida mais abrangente de valor. Nao e 

suficiente que urn instrumento de navega~ao sirva como urn astro e urn 

guia de excursao. Ele precisa operar igualmente, de maneira a processar 

todas essas informa~oes em urn patamar mais elevado de abstra~ao para 

obter urn ponto de vista. Ou seja, urn born navegador de Capital 

Jntelectual deve, em ultima instfulcia, alinhar todos OS dados das 

categorias visando a cria~ao de urn pequeno nitmero de numeros globais -

poder-se-ia chama-los "metaindices", comparaveis aos lucros e as perdas 

em uma demonstra~ao do resultado ou ao ativo e passivo total em urn 

balan~o patrimonial - que possam ser utilizados para urn julgamento 

rapido do poder do Capital Intelectual de uma empresa e para a 

compara~ao com outras organiza~oes. 

c) Olhar para fora, em dire~ao ao usuario: As informa~oes devem ser 

transparentes de facil visualiza~ao e entendimento do usuario. 

Para cada urn desses focos foram estabelecidos indicadores que permitem 

medir o seu desempenho. Ao todo foram defmidos 164 indices. Serao mostrados 
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indices utilizados para cada enfoque: foco fmanceiro, foco de clientes, foco no 

processo, foco humano e foco renova9ao e desenvolvimento. Segundo classifica9ao 

de Edvinsson e Malone (1998): 

Foco Financeiro- Nesta area os indicadores utilizados estao relacionados ao 

desempenho, rapidez e qualidade. Sao representados em valores monetarios ou 

percentuais. 

01. Receitas resultantes da atua9ao em novos neg6cios (novos 

programas/servi9os ); 

02. Tempo dedicado aos clientes/numero de horas trabalhadas pelos empregados; 

03. Investimento em Tecnologia Informa9ao; 

04. Valor agregado/Empregado 

05. Valor de mercado/Empregado 

06. Receita Operacional Liquida; 

07. Retorno sobre o valor do ativo liquido; 

08. Rendimento direto; 

09. Indices de perdas em compara9a0 a media do mercado; 

10. Receitas/ Ativos administrados. 

Foco Cliente - Neste momento buscam-se parametros que demonstre o 

relacionamento entre a empresa e os clientes. Utiliza indicadores fmanceiros, 

percentuais e nnmeros. 
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01. Participa9ao Mercado; 

02. N6mero clientes 

03. N6mero de clientes intemos de TI; 

04. Nfunero de clientes extemos de TI; 

05. Conhecimento de TI por parte dos clientes; 

06. Nfunero de clientes perdidos; 

07. Economia de gastos/Contrato; 

08. Nfunero de pontos de venda; 

09. Nfunero de visitas dos clientes a empresa; 

10. fndice de ociosidade. 

Foco no Processo- Nesta area o objetivo e identificar como a empresa usa a 

tecnologia para criar valor na organiza9ao. 

01. Custo de erros administrativos/receitas gerenciais; 

02. Tempo de processamento dos pagamentos a terceiros; 

03. Despesas com TI/Empregado; 

04. Conhecimento de informatica dos empregados; 

05. Meta de qualidade corporativa; 

06. Capacidade do equipamento de informatica; 

07. Custo re reposi9ao dos equipamentos de TI 6rfilos; 
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08. Contratos redigidos sem erros; 

09. Despesas administrativas/ Ativos administrados; 

10. Equipamentos de TI adquiridos ha menos de dois anos/ Acrescimo na receita 

Foco de Renova~ao e Desenvolvimento - o objetivo deste foco e visualizar 

como a empresa esta se preparando para o mercado que deseja atingir. 

01. Despesas de marketing/Cliente; 

02. Indice de satisfa~ao do empregado; 

03. Despesas de desenvolvimento de neg6cios/despesas administrativas; 

04. Recursos Investidos em R&D/investimento total; 

05. Despesas de treinamento/Despesas administrativas; 

06. Porcentagem de horas de treinamento; 

07. Porcentagem de horas de desenvolvimento; 

08. Porcentagem de horas de "Metodos e Tecnologia"; 

09. Despesas de desenvolvimento de tecnologia da informa~ao/Despesas de TI; 

10. Despesa como desenvolvimento de competencias/Empregado. 

Foco Humano- identificado pela competencia, capacidade e inteligencia das 

pessoas que compoem a empresa. 0 objetivo dos indicadores neste foco e analisar o 

compromisso da empresa em atualizar as habilidades, inova~oes e estrategias 

desenvolvidas pelos colaboradores. 

0 1. Indice de lideran~a; 
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02. Indice de motiva¥ao; 

03. Nfunero de empregados; 

04. Despesas de treinamento; 

05. I dade media dos empregados; 

06. Rotatividade anual dos empregados. 

07. Nfunero de gerentes; 

08. Tempo de treinamento (dias/anos) 

09. Porcentagem de empregados com menos de 40 anos. 

10. Custo anual per capita de programas de treinamento e suporte para 

empregados temponirios em periodo integral. 

Sobre o coeficiente de eficiencia do capital intelectual, Antunes (2000) defme 

que este e obtido por meio dos indicadores mais representativos de cada area de foco 

expressos em porcentagens, quocientes e indices: 

• Participa¥ao de marcado (% ); 

• Indice de satisfa¥ao de clientes (%); 

• Indice de lideran~a (% ); 

• Indice de motiva¥ao (%); 

• Indice de investimento em R&D/Investimento total(%); 

• Indice de horas de treinamento (%); 

• Desempenho/Meta de qualidade (% ); 

• Reten9ao dos empregados (%); 
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• Eficiencia administrativa/Receitas (%). 

A media aritmetica dos principais indices permite a colocayao em uma 

porcentagem Unica. 

Por fim, o metodo Navegador de Skandia e complexo, pois fomece uma 

perspectiva geral do passado e do futuro da empresa. Diferentemente dos outros 

metodos abordados anteriormente a perspectiva adotada nao e apenas a fmanceira. Sao 

avaliadas tambem outras variaveis: cliente, processos, humana e renovayao e 

desenvolvimento. 

Segundo Antunes (2000), o navegador Skandia tern urn certo grau de 

subjetividade. Pois mede o capital intelectual em funyao da quantidade de 

investimentos, medidos em termos monetarios, realizados nos elementos que podem 

ser mensurados objetivamente. Por exemplo: investimentos no suporte aos clientes e 

investimentos em tecnologia da informayao aplicada as vendas, serviyos e suporte. 

Estes investimentos poderao ou nao impactar em termos de satisfayao de clientes. No 

entanto, este metodo nao considera como capital intelectual o valor total do 

investimento (valor de custo) realizado, mas apenas a propowao que revertera em 

fun~ao do indice percentual de satisfa~ao dos clientes. 

6.3.5- Navegador do Capital Intelectual- Modelo de Stewart 

0 modelo Navegador tambem conhecido como , navegador do Capital 

Intelectual. Stewart (1998) entende que o capital intelectual deve analisar o 

desempenho da empresa sob varias perspectivas como, por exemplo: razao do valor de 
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mercado I valor contabil, medidas de capital do cliente, medidas de capital humano e 

medidas de capital estrutural. Para tanto, sugere adotar urn gnifico circular, cortado por 

varias linhas, em forma de uma tela de radar. Esse grafico tern a vantagem de poder 

agrupar varias medidas diferentes (por exemplo: razao, %, valores absolutos) num 

mesmo quadro e possibilitar analisar varios elementos. 

0 navegador do Capital Intelectual tern a vantagem de ser de facil 

visualiza9ao o acompanhamento da evolu9ao do desempenho da empresa. Pode-se 

acompanhar varios indicadores ao mesmo tempo. Deve-se ter cuidado na escolha dos 

indices de desempenho, para que sejam adequados a estrategia empresarial. 0 interior 

do poligono mostra os resultados atuais; a parte extema revela as metas a serem 

atingidas. Ou seja, alcan9ar a extremidade do circulo seria ideal. Conforme abaixo: 

Figura 1: Navegador Capital lntelectual 

MEDIDAS DE CAPITAL DO CLIENTE 

VALOR DE 
MERCADONALOR 

CONTABIL 

Satisfa9ao do Cliente 

Valor da Marca 

MEDIDAS DE CAPITAL 
HTTMANO 

Atitude dos funciomirios 

Fonte: Stewart (1998 pg.219) 

Rotatividade de trabalhadores 
do conhecimento 

Giros de capital 

MEDIDASDE 
CAPITAL 
ESTRUTURAL 

Participa9ao de 
novos produtos na 
Receita total 

Participa9ao no 

mercado 
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Para o modelo de Stewart e utilizado urn grafico do tipo radar. Conforme 

Stewart (1998, p.219) os graficos deste tipo permitem a cria9ao de urn quadro coerente 

de varios tipos heterogeneos de dados. Come9am com urn circulo, como uma tela de 

radar, cujo centro irradia tantas linhas quanto o numero de itens que voce deseja 

avaliar. Ha muitas informa9oes neste tipo de grafico, mas seu maior valor esta no 

quadro geral que ele cria. Uma ferramenta de navega9ao nao deve lhe dizer apenas 

onde voce esta, mas deve mostrar para onde deve se dirigir. Sim estamos nos saindo 

muito bern com nossos clientes, mas estamos perdendo bons funcionarios e, se nao 

ajustarmos nossos sistemas, teremos problemas. Se voce puder obter dados 

semelhantes em empresas concorrentes, podera comparar seu grafico a outros e obter 

urn quadro geral de seus pontos fortes e fracos. Pode-se tambem comparar o grafico de 

urn ano ao do ano seguinte, para avaliar o progresso em rela9ao as metas. 0 grafico 

tambem pode indicar anomalias que exigem investiga9ao: o grafico mostra satisfa9ao 

do cliente e valor da marca relativamente alta, mas reten9ao de clientes com valores 

mediocres, sugere que algo estranho esta acontecendo em seu mercado. 

6.3.6- Modelo de Sveiby 

Devido a preocupa9ao que uma riqueza importante para as empresas nao se 

encontra evidenciado nos relat6rios contabeis, Sveiby propos a inclusao de urn novo 

grupo de itens patrimoniais. A contabilidade esta voltada para os capitais fisicos e 

monetarios, ignorando o valor do capital intelectual. 

De acordo com este metodo, os ativos intangiveis sao classificados em tres 

grupos: 
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a) Competencia das pessoas- habilidades, educayao, experiencia e valores 

dos individuos; 

b) Estrutura intema - conhecimento existente na empresa, patentes, 

modelos, cultura organizacional, sistemas de informayoes; 

c) Estrutura extema - relayao com clientes, fomecedores, rmagem da 

empresa. 

Utiliza-se o monitor de ativos intangiveis, que exibe de manerra simples 

indicadores relevantes, cuja escolha depende da estrategia adotada pela empresa. 0 

monitor pode ser integrado ao sistema de gerenciamento de informayoes e nao deve 

ultrapassar uma pagina. 

QUADRO 2- MONITOR DE ATIVOS INTANG[VEIS 

ATIVOS INT ANGlVEIS 

Estrutura extema Estrutura intema Competencia das pessoas 
Crescimento/renovagao Crescimento/renovagao Crescimento/renovagao 
Crescimento organico do volume lnvestimentos em tecnologia da Parcela de vendas geradas por 
de vendas. informagao. Parcela de tempo clientes que aumentam a 
Aumento da participagao de dedicado as atividades intemas competencia. Aumento da 
mercado. fndice de clientes de P&D. fndice da atitude do experiencia media profissional 
satisfeitos ou indices de pessoal em relagao aos (numero de anos). Rotatividade 
qualidade. gerentes, a cultura e aos de competfmcia. 

clientes. 
Eficiencia Eficiencia Eficiencia 
Lucro por cliente. Vendas por Proporgao de pessoal de Mudanga no valor agregado por 
profissional suporte. Vendas por profissional. Mudam;a na 

funcionartos de suporte. proporgao de funcionanos. 
Estabilidade Estabilidade Estabilidade 
Freqi.iencia da repetigao de ldade da organizagao. Taxa de Taxa de rotatividade dos 
pedidos. Estmtura etaria novatos. profissionais. 

FONTE: Revista Brasileira de Contabilidade. Set/out 2002. 

6.3.7- Modelo heuristico 

0 modelo heuristico considera o vinculo entre o capital intelectual e a 

estrategia empresarial, de modo que se avaliem os ativos intangiveis da empresa, ao 
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longo do tempo. 0 modelo e centrado em dois pontos principais: 

• 0 primeiro, a atribuiyao de valores ao capital intelectual corporativo e 

seus componentes s6 valem a pena se houver uma ligayao com a 

estrategia empresarial. Baseando-se na estrategia e possivel, conhecer 

a missao da empresa e seus pianos de ayao abrangentes e especificos. 

Para o calculo do intangivel, defmir e classificar alguns indicadores de 

acordo com os componentes do capital intelectual (capital humano e 

estrutural). Deve-se escolher os pesos associados a cada urn dos 

indicadores. 

• 0 segundo ponto propoe a aplicayao de algum peso derivado da 

estrategia empresarial, para definir-se o capital intelectual como urn 

todo. 

A considerayao do fator tempo na avaliayaO proposta por este metodo e 0 

principal merito do mesmo. A maior limitayaO deste modelo e a atribuiyaO de pesos ou 

prioridades, defmindo como "absoluta", "altamente desejavel" e "desejavel" pode 

tomar a avalia9ao urn pouco subjetiva. 
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Diferen~ Simplicidade de Fragil perante Equa~ao Total ica (financeira) 
entre vafor utifiza~ao. infruencias do matematica 
de mercado. 
mercado e 
valor 
contabil 
Market-to- Calculo simples. lnfluenciavel Equa~ao Total nica (financeira) 
book Comparavel no por oscila~oes matematica 

tempo. de fatores 
extemos. 

"Q"de Considera o Afetado pelos Equa~o Total nica (financeira) 
Tobin custo de efeitosde matematica 

reposi~o dos mercado. 
ativos. F acil 

i 
Stewart Facil visualiza~ao Dificuldade na Grafico radar Parcial Diversas, a serem 

e determina98o estipuladas petos 
acompanhamento dos indicadores usuaries 
do desempenho de 

de varios desempenho. 
indicadores ao 
mesmo tern 

Edvinsson Fornece uma Elabora~o Matriz e Parcial Diversas ( clientes, 
&Malone perspectiva geral complexa. equa~ao processes, 

do passado e do Subjetividade. matematica humana, financeira 
futuro da e de renovayao). 
em 

Sveiby Apresenta~ao Escolha dos Matriz de Nenhuma Diversas ( estrutura 
simpJes. FacH indicadores indicadores extema, estrutura 
interpreta~ao. complexa. interna e 

competencia de 

Heuristico Considera<;ao do Calculo muito Equa<;ao Nenhuma Diversas {a serem 
fator tempo. complexo e alto matematica determinadas). 
Uga~ocoma subjetividade e matrizde V\nculadas a 

estrategia na defini~ao incidencia estrategia 
empresarial. das empresarial 

rioridades. adotada. 

FONTE: Revista Brasileira de Contabilidade - set/out 2002, p. 137 
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6.4 - V ANTAGENS E LIMITA<;OES NA MENSURA<;AO DO CAPITAL 

INTELECTUAL 

A valora9ao do capital intelectual contribui para melhor analise do 

desenvolvimento da organiza9ao, o conhecimento do Capital Intelectual identifica 

recursos necessanos para melhor desempenho das organiza9oes. 

Brooking (apud Antunes, 2000:83) "enfatiza que o conhecimento do Capital 

Intelectual e uma fonte rica de informa9oes sobre a organiza9ao em sua totalidade". 

Quando uma organiza9ao reconhece seu Capital Intelectual, toma-se objetiva para 

atingir suas metas, planejar seu desenvolvimento, obter informa9oes basicas em seus 

programas de pesquisa e desenvolvimento, amplia a memoria organizacional e 

consegue analisar o valor se sua empresa. 
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CONCLUSAO 

Com as mudan9as ocorridas nas ultimas decadas, frutos da globaliza9ao, do 

desenvolvimento da tecnologia e das ondas de fusoes e incorpora9oes; houve uma 

profunda altera9ao na estrutura enos valores da sociedade. Nessa nova sociedade nao 

bastam os recursos materiais. Com a modemiza9ao da economia passou-se a 

considerar hens invisiveis como: capital intelectual, goodwill, valor das marcas, entre 

outros que foram abordados no presente estudo. 

Essa nova era da economia passou a ser chamada de Sociedade do 

Conhecimento. Na sociedade caracteristica do periodo anterior - a Sociedade 

Industrial, os valores fundamentais eram o capital eo trabalho. Era a economia voltada 

para a extra9ao de valor. Na sociedade do conhecimento a economia e voltada para a 

cria9ao de valor. A informa9ao e o conhecimento sao as principais caracteristicas desta 

sociedade. 

Neste contexto, come9a a ganhar importancia o conceito, identifica9ao e 

possibilidades de mensura9ao dos Ativos lntangiveis. Apesar de dificil compreensao e 

mensura9ao, nao ha duvidas quanto a sua representatividade no valor das empresas. A 

valoriza9ao destes ativos pode, por exemplo, servir de base para opera9oes de fusoes e 

aquisi9oes. Pode ser tambem dada como garantia para emprestimos. 

Estes valores nao sao mencionados nas demonstra9oes contabeis e quando sao 

avaliados, geralmente, e no momento de venda da empresa. A Contabilidade ainda e 

omissa a respeito deste assunto. Existem varios estudos, porem nao ha defmi9oes e 
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metodos concisos. Na verdade o que existe sao propostas de avalia~ao dos ativos 

intangiveis. 

E necessaria continuar com os estudos sobre este assunto tao polemico na 

atualidade, a fnn de tomar os ativos intangiveis parte integrante das demonstra~oes 

contabeis. 

Para que isto ocorra futuramente, existe a necessidade de mudan~as e alguns 

ajustes nos sistemas e praticas contaheis para que essa nova realidade seja 

devidamente reconhecida. 

Neste estudo foram abordados conceito, urn breve hist6rico e os metodos mais 

conhecidos para avalia~ao do capital intelectual, que visam auxiliar na gestao, 

mensura~ao e no acompanhamento do capital intelectual. Diante da complexidade 

deste assunto nao ha possibilidade de defmir urn modelo imico para todos os tipos de 

organiza~ao. Pois cada organiza~ao possui suas pr6prias particularidades. 

Com base no estudo exposto conclui-se que os ativos intangiveis tendem a ser 

a nova riqueza das organiza~oes. Que para uma empresa ser competitiva diante da 

globaliza~ao, precisa identificar, mensurar e manter urn grande aliado - "o 

conhecimento". 
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