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No primeiro semestre de 2008, a Brand Finance e ABMN - Associacdo Brasileira de
Marketing & Negdcios, vao levar ao Congresso Brasileiro um Projeto de Lei inédito
para tratamento financeiro/contabil e legal dos ativos intangiveis/marca. Porque
isto é importante para as empresas?

Na era da informacdo, os produtos, as maquinas e equipamentos podem significar
menos para as empresas do que a sua imagem, seu know-how, sua marca, sua
capacidade de desenvolvimento tecnoldgico, ou mesmo seu capital intelectual.
Estes valores, conhecidos como Ativos Intangiveis, quando mensurados, podem
valer no mercado muitas vezes mais que os ativos tangiveis descritos em um
balanco contabil.

Segundo estudos da Brand Finance, uma das maiores empresas do mundo em
avaliacdo e gestdo de ativos intangiveis, esses “atributos” podem representar até
98% do valor total de mercado de uma empresa. A marca, como principal dos
ativos intangiveis, pode chegar a 70% ou mais de todos os intangiveis. Este é o
caso da Nike, cuja marca vale quatro vezes mais que seu patrimdnio, ou do
McDonald's que vale 3,47 vezes mais, ou ainda da Coca-Cola, 6,28 vezes.

Precificar gera maior transparéncia e menor risco

Varios paises ja adotam uma legislagdo para mensurar os ativos intangiveis. Varias
sdo as razoes que justificam essa necessidade, dentre elas a transparéncia dos
balangos. A Inglaterra foi o primeiro pais a adotar um tratamento contabil de
ativos intangiveis, o Financial Reporting Standard 10 (FRS10), em dezembro de
1998. As empresas inglesas sao obrigadas a declarar, por exemplo, a capitalizacao
do intangivel em casos de aquisigbes, incluindo licengas, franquias, titulos
publicados, patentes e marcas.

No caso dos EUA, tal fato ocorreu somente em 2001, e as empresas nos EUA
tiveram de declarar a partir de 31 de Dezembro de 2001 (FASB 141/142).

A mensuragao dos intangiveis aflige cada vez mais o mercado corporativo. Diversas
universidades americanas tém trabalhado para desenvolver um padrdo contabil que
contemple todas essas questdes até agora invisiveis nos balancos. A Security
Exchange Comission (SEC), érgao americano equivalente a Comissdao de Valores
Mobiliarios (CVM), devera avaliar essas propostas e definir um padrdo local, que,
por conseqliéncia, podera ser adotado por todo o mundo.

O objetivo das empresas é mostrar aos investidores que elas valem mais do que
simplesmente suas instalacdes e produtos e apresentar-lhes como elas evoluem. As
marcas tém o poder de influenciar na demanda do consumidor, nos canais de
vendas e distribuicdo, na lealdade dos colaboradores, nas condicdes e termos de
fornecimento e, portanto, no interesse dos investidores, transformando assim o
desempenho do negdcio e seus resultados financeiros.

As caracteristicas fisicas dos produtos podem ser copiadas rapidamente. As
intangiveis ndo. Esses valores corporativos, cada vez mais intangiveis, devem ser
rigorosamente medidos. O retorno sobre os investimentos em marcas esta se
tornando um tema critico para a diregdo das empresas.



Na medida em que um sistema for atribuido para o célculo dos intangiveis, as
empresas terdo de se expor totalmente, favorecendo a pratica da transparéncia.
Muitas companhias ja consideraram de forma aparentemente sobrevalorizada suas
marcas em prospectos de oferta publica inicial.

Porque regulamentar

Os investidores apostam na forca dos intangiveis e pagam pelo valor que esperam
receber no futuro. Com o balanco de intangiveis, as empresas abertas também
buscam reduzir a margem para subjetividades no mercado. No mundo impreciso
das agOes comerciais, a definicdo de um método de medicdo dos ativos intangiveis
pode contribuir para a diminuigao da volatilidade e das especulagoes.

Uma pequena ou média empresa fechada com um forte ativo intangivel, mas sem
um balango atraente, ainda estaria condenada a enfrentar muitas dificuldades em
atrair recursos. A diferenca entre os valores contdbeis e os valores de aquisicdao
pode ser atribuida em grande parte aos ativos intangiveis. No uGltimo ano, as fusbes
e aquisicoes bateram recordes no pais, com mais de 500 acordos fechados,
principalmente, com base em valores invisiveis nos tradicionais balancos.

Além disso, muitas empresas no Brasil tem sido vendidas por um prego que ndo
leva em consideracdo o valor de seus intangiveis/marca por puro desconhecimento
do assunto, gerando em muitos casos uma perda financeira substancial para elas.
Existe uma crenca equivocada de que o valor da marca/intangiveis esteja embutido
no valor do fluxo de caixa descontado da empresa, segundo calculos financeiros
tradicionais existentes. Na verdade, ao ndo considerar a influéncia especifica da
marca no fluxo de caixa, estes métodos podem sub-avaliar o valor final da
empresa. Em geral, quanto mais importante for a marca para a empresa maior esta
sub-avaliagdo dos métodos tradicionais. Em suma, o calculo do valor dos
intangiveis/marca serve para ajustar o valor da empresa pelo método financeiro
tradicional, em geral para cima.

A regulamentacgdo, no aspecto financeiro permitird o uso do valor calculado para os
intangiveis no balanco da empresa para fins de fusdo, aquisicdo e joint venture;
para o planejamento tributario; para fins de securitizacdo de financiamento; para
licenciamento e franquia (termos e taxa royalty); nas relacdes com investidores;
como suporte ao processo de litigio e até mesmo para o gerenciamento de risco.

No aspecto estratégico, uma vez estabelecido de forma legal como calcular o valor
dos intangiveis torna mais clara a definicdo das estratégias e dos investimentos a
serem feitos. A revisdo e determinacdo da arquitetura e portfélio das marcas; a
determinacdo do orcamento e alocacdo de marketing; o balanced scorecard da
marca (brand value trackers); o desenvolvimento de novos produtos e novas
marcas; a comunicagcao interna e externa; torna mais objetiva a avaliacdo da
performance das agéncias de publicidade na construcdo de valor; auxilia na
avaliagdo de retorno sobre os investimentos em marketing e, sdao algumas das
acOes gerenciais que passam a desfrutar de uma base para decisbes de
investimento mais precisas.
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