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RECONHECIMENTO DOS INTANGÍVEIS: ELEMENTO ESSENCIAL NO VALOR DAS EMPRESAS
1.  INTRODUÇÃO 

A Contabilidade tem como principal objetivo a prestação de informações confiáveis e úteis para tomada de decisões, e para isso, deve considerar não só o que é evidenciado na contabilidade tradicional, como também o potencial que os ativos intangíveis representam no valor da empresa e consequentemente na sua disclosure. 

O grande limitador na evidenciação desses ativos é o grau de dificuldade na sua identificação, mensuração e avaliação. Destacar-se-á neste trabalho as formas de contabilização e mensuração considerando-se as principais correntes de estudiosos sobre o assunto.

Apesar da inexistência de consenso quanto a classificação dos intangíveis, enfatizar-se-ão neste trabalho as marcas e patentes, o goodwill e o capital intelectual.

A marca é um símbolo que diferencia um produto ou um serviço do outro podendo se dividir em três categorias: indústria; comércio e serviço, enquanto a patente é o direito de explorar com exclusividade um invento científico ou tecnológico. 


Goodwill é um dos ativos intangíveis mais importantes além de ser o de mais difícil mensuração. Ele é analisado quanto a sua natureza e quanto ao tipo. Quanto a natureza , o goodwill pode ser comercial; industrial; financeiro, político e social. E quanto ao tipo temos o goodwill objetivo ou adquirido e o goodwill subjetivo. A dificuldade de mensuração desse ativo se deve ao fato da subjetividade na sua identificação e mensuração.


A contabilização do goodwill, assim como no ativo, marcas e patentes, é reconhecido somente no momento da transferência, existindo ainda a possibilidade de se ter um goodwill negativo chamado de “badwill”.

Capital Intelectual é um outro ativo intangível que vem sendo muito discutido. A matéria intelectual agrega valores a administração gerando benefícios futuros. É um ativo intangível capaz de gerar outro ativo intangível. 

Analisar-se-á tais intangíveis sob o enfoque da sua capacidade de geração e manutenção de vantagem competitiva para as empresas, à medida que geram riqueza permitindo a continuidade do negócio.

2. ATIVOS INTANGÍVEIS 

2.1. CONCEITO 

O conceito de ativo pode apresentar-se de forma tão complexa quanto sua mensuração. Para D’Auria, citado por Iudícibus (1997:123) ativo é “o conjunto de meios ou a matéria posta à disposição do administrador para que este possa operar de modo a conseguir os fins que a entidade entregue à sua direção tem em vista”...

Trata-se de um conceito muito limitado que exalta os ativos tangíveis e exclui totalmente os intangíveis.

De acordo com Sprouse e Moonitz, citado por Iudícibus (1997:123), “...ativos representam benefícios futuros esperados, diretos que foram adquiridos pela entidade como resultado de alguma transação corrente ou passada...” 

Essa concepção apresenta-se sob um enfoque mais econômico do ativo, ressaltando sua capacidade de geração de riqueza e introduzindo uma concepção subjetiva na mensuração ativo. 

Já Meigs e Johnson, citado por Iudícibus (1997:124), define ativo como “recursos econômicos possuídos por uma empresa”. Trata-se de um conceito abrangente, em teoria, que apresenta a propriedade como elemento importante para definição de ativo.

Os ativos intangíveis representam uma das áreas mais complexas da teoria da  contabilidade, em parte devido às dificuldades de definição, mas principalmente, em detrimento das incertezas a respeito da mensuração e da estimação de suas vidas úteis. 

A palavra tangível tem sua origem no latim tango, que significa tocar, ou seja, algo que possa ser tocado. Inversamente, intangível, no sentido da palavra, significa algo que não pode ser tocado, ou que tem ausência de substancia física, sem existência física.

Para Kohler, citado por Iudícibus ( 1997:203), intangível é definido como “um ativo de capital que não tem existência física, cujo valor é ilimitado pelos direitos e benefícios que antecipadamente sua posse confere ao proprietário”

Os ativos intangíveis não deixam de ser ativos simplesmente porque não possuem substância. Seu reconhecimento deve obedecer as mesmas regras válidas para todos os ativos. O SFAC 5, parágrafo 63, citado por Hendriksen & Breda (1999:388), diz que um item deve ser reconhecido quando: “a)corresponde à definição apropriada; b)é mensurável; c)é relevante, e d)é preciso”.

Diante disto constata-se que a intangibilidade é um desafio desse novo século para teóricos e práticos da ciência contábil que enfrentam as reestruturações empresariais e suas complexas análises de mensuração.

2.2. - CLASSIFICAÇÃO

Dada a complexidade de mensuração dos intangíveis, existem diferenciações quanto a sua identificação e classificação.

Segundo Hendriksen & Breda (1999:388), os ativos intangíveis são classificados de acordo com o Quadro 1.

Quadro 1

Intangíveis – Classificação

INTANGÍVEIS

Intangíveis Tradicionais

Nomes de produtos

Direitos de Autoria

Compromissos de não concorrer

Franquias

Interesses Futuros
Goodwill
Licenças

Direitos de operação 

Patentes

Matrizes de gravação

Processos secretos

Marcas de comércio

Marcas de produtos
Despesas Diferidas

Propaganda e promoção

Adiantamentos a autores

Custos de desenvolvimento de software

Custos de emissão de títulos de dívida

Custos judiciais

Pesquisa de marketing

Custos de organização

Custos pré-operacionais

Custos de mudança

Reparos

Custos de pesquisa e desenvolvimento

Custos de instalação

Custos de treinamento

Fonte: Hendriksen & Breda (1999:389)

De acordo com Iudícibus (1997:204), os itens que se caracterizam como intangíveis, são:
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Abordaremos neste trabalho os intangíveis goodwill, marcas e patentes e capital intelectual, dada a  importância que esses itens têm representado no âmbito empresarial e didático e em virtude da maior relevância de evidenciação destes nas demonstrações contábeis.

2.3 – ENFOQUE LEGAL
Na Lei 6.404/76, não se encontra nenhum grupo ou subgrupo específico para a evidenciação dos intangíveis, estes se encontram espalhados dentro de vários grupos no plano de contas, sendo classificados no ativo, em despesas e, inclusive, como custos. Quadro 2.

Quadro 2

O Intangível no Plano de Contas

CONTAS DO PLANO DE CONTAS
GRUPO DO ATIVO

Ágio ou deságio nos investimentos causados por fundos de comércio, intangíveis e outras razões econômicas.
Permanente – Investimentos

Marcas, direitos ou patentes industriais
Permanente – Imobilizado

Benfeitorias em propriedades arrendadas
Permanente – Imobilizado

Estudos , projetos e detalhamentos
Diferido

Treinamento de pessoal
Custos de produção – custos indiretos

Franquias
Despesas operacionais

Recrutamento e seleção
Custos de produção – custos indiretos

Fonte: Adaptado pelos autores. Iudicíbus et all (1995)


De acordo com o Anteprojeto de reformulação da Lei 6.404/76(1999:6 ), no ativo intangível serão classificados: “ os direitos que tenham por objeto bens incorpóreos destinados à manutenção das atividades da companhia ou exercidos com essa finalidade, inclusive o fundo de comércio adquirido a título oneroso.”. Como se verifica, houve preocupação, por parte dos autores do anteprojeto, de incluir nesse grupo o fundo de comércio adquirido a título oneroso, cometendo a falha de não reconhecer o goodwill subjetivo ( não-adquirido ).


É fácil ver que um ativo intangível é um “bem” da empresa, como um bem tangível, porque sua posse confere à entidade o direito de usufruir dos seus benefícios. 

De acordo com a Lei n º 6.404/76, as marcas devem ser contabilizadas, juntamente com as patentes, no grupo do ativo permanente imobilizado, em uma conta denominada “ marcas, direitos e patentes industriais”. 

Quanto ao capital intelectual, seu efeito já é apurado na conta de resultado no final do exercício e consubstanciado no balanço patrimonial no patrimônio líquido, em conta de Lucros e Reservas.

A contabilidade não tem feito o devido reconhecimento do potencial econômico do “goodwill” nas demonstrações financeiras ao longo do tempo, limitando o seu registro apenas nos casos em que haja uma transação em que a diferença entre o valor de uma empresa adquirida e o valor líquido de seus ativos dê origem a um ágio ou deságio, é o denominado goodwill objetivo.

O tratamento contábil dado ao “goodwill” adquirido enfoca duas formas de reconhecimento: pela aquisição da própria empresa e/ou por meio de uma fusão.

É preciso que a Contabilidade, na sociedade do conhecimento, adapte-se a novas visões de mensuração para que o registro de seus ativos intangíveis possa chegar o mais  próximo possível da avaliação de mercado. Afinal, seu valor é bastante relevante para ser ignorado, vejam as avaliações nos casos de privatização e reestruturação empresarial ocorridas no último semestre, no Brasil.

2.4 - COMO MENSURAR

De acordo com Chambers citado por Guerreiro (1989:76 ), mensuração : “ ... é a atribuição de números a objetos de acordo com regras, especificando o objeto a ser medido, a escala a ser usada e as dimensões da unidade.” Esse conceito está muito ligado à propriedade e à objetividade, sendo esta última  usada como sinônimo de confiabilidade, validade e eficácia. É importante que se tenha em mente que toda mensuração traz consigo um grau de erro, que tende a ser maior no intangível pelo grau de subjetividade intrínseco e por ser mais difícil, sendo necessário trabalhar com o registro e controle desses erros que sempre existiram , pois a mensuração, como coloca Larson citado por Guerreiro: “ Nada mais é do que aproximação.”

Quanto aos critérios de avaliação de ativos estão ligados aos objetivos da empresa, bem como à sua expectativa de continuidade. Assim, segundo Iudícibus (1997:125), o problema consiste em “traduzir” os potenciais de serviços em “reais equivalentes”. O Comitê da American Accounting Association – AAA, citado por Iudícibus (1997:125),apresenta que “conceitualmente, a medida de valor de um ativo é a soma dos preços futuros de mercado dos fluxos de serviços a serem obtidos, descontados pela probabilidade de ocorrência e pelo fator juro, a seus valores atuais”. Este conceito se apresenta um tanto abstrato com bases limitadas para quantificação. 

Quanto aos critérios de avaliação, pode-se optar entre os baseados nos valores de saída ou de entrada, de modo que o patrimônio líquido da empresa represente efetivamente o quanto vale a empresa em determinado momento. O Quadro 3 apresenta os critérios de avaliação para o ativo:

Quadro 5

Mensuração do Ativo

Valores de Saída
Valores de Entrada

Valores descontados das entradas de caixa futuros
Custo histórico

Preços correntes de venda
Custo corrente de reposição

Equivalentes correntes de caixa
Custo histórico corrigido pela variação do poder aquisitivo médio geral da moeda

Valores de liquidação
Custo corrente corrigido

 Fonte: Adaptado pelos autores. Guerreiro (1989:120)

A mensuração do ativo é seu principal problema, de acordo com a teoria contábil. Quando a mensuração volta-se para os ativos intangíveis dada a incerteza a respeito da avaliação que possa ser escolhida, levou o American Institute of Certified Public Accountants – AICPA, a declarar, no Boletim de Pesquisa em Contabilidade número 43, citado por Hendriksen & Breda (1999:391) que “o montante atribuído a todos os intangíveis deve ser o custo...” 

Os autores do Accouting Research Study - ARS 3, citado por Hendriksen & Breda (1999:391), afirmam que “esses itens são de avaliação notoriamente difícil, e por isto talvez devam ser registrados pelo custo de aquisição na ausência de evidências convincentes de que seu valor é significativamente diferente”.  

Quando ativos intangíveis são comprados, a determinação do custo é semelhante ao cálculo do custo de instalações e equipamentos em condições similares. Já quando são desenvolvidos dentro da empresa, o seu custo envolve todas as dificuldades para sua construção e mais alguns problemas próprios.

As marcas, nos dias atuais, têm considerável relevância, principalmente nos casos que estas determinam vantagem competitiva e dificultam entrada de  novos concorrentes. Fica clara a importância da marca quando se observam marcas tradicionais como a Coca-Cola, Nike ou Kibon. Outro exemplo, a empresa Visa praticamente pode ser considerada virtual, pois não possui imobilizado tangível, limitando-se a mesas, cadeiras e computadores, uma vez que seus espaços físicos e serviços de telemarketing são terceirizados. 

Para muitas empresas, o intangível, como a marca, influi  na garantia de investimentos e captação de capital em instituições financeiras internacionais.

Um dos mais importantes e difíceis intangíveis a se mensurar é o goodwill desenvolvido dentro da empresa, tendo em vista que não se pode identificar especificamente o que o originou. É o chamado goodwill subjetivo. Apesar da unanimidade do reconhecimento desse goodwill, existe muita especulação quanto à supervalorização de empresas, principalmente com relação às empresas virtuais de tecnologia denominadas ‘.com’; dada a grande mobilidade do seu capital intelectual e suas expectativas de continuidade. 

A mensuração do goodwill é bastante difícil devido à tendência da contabilidade ao conservadorismo, seguindo o princípio do custo como base de valor, e a própria natureza do goodwill, que é de grande subjetividade. Porém, a falta de mensuração e contabilização acarreta informações incompletas e muitas vezes errôneas, quanto ao valor da empresa.

Na mensuração abordada por Martins (1972:63), o registro do goodwill adquirido é feito pelo valor histórico de aquisição, porém, propõe que se use o custo corrente ou o valor econômico do ativo, devido à superioridade destes como informação.

O importante é que os ativos sejam mensurados de forma que o patrimônio líquido da empresa represente efetivamente quanto vale a empresa hoje. Talvez em uma determinada situação seja importante para uma determinada tomada de decisão mensurar o valor de reposição da empresa (custo corrente), ou quanto custou ter montado o empreendimento (custo histórico corrigido). No entanto sob o enfoque da continuidade, da geração de lucro e do custo de oportunidade, a informação sobre o valor atual da empresa é que mostra relevância para que o empreendedor e investidores decidam se devem continuar, vender ou liquidar o empreendimento/investimento.

3 - MARCAS E PATENTES

Registram-se na conta marcas e patentes os ativos intangíveis identificáveis que representam “gastos com registro de marca, nome, invenções próprias, além de desembolsos a terceiros por contratos de uso de marcas, patentes ou processo de fabricação “. Iudicibus, et all (1995:601). 

3.1 - DEFINIÇÃO

3.1.1 - Marcas

De acordo com Loyola (1986:45), “seria o reconhecimento da propriedade e do seu uso exclusivo, pela autoridade administrativa governamental, de um conjunto de sinais utilizados para distinguir produtos, mercadorias ou serviços de titular de outros idênticos”.

Segundo Domingues (1984: 81), é o sinal distintivo que identifica e distingue mercadorias, produtos e serviços de outro idênticos  ou semelhantes.

3.1.2 - Patentes

Patente é o direito exclusivo de explorar um conhecimento por um prazo determinado de tempo. Este direito é concedido pelo Instituto Nacional de Propriedade Industrial - INPI, através de uma carta patente, na qual constam a natureza do privilégio e o prazo de sua duração.

As patentes são uma propriedade incorpórea aplicada à indústria e são classificadas, de acordo com o INPI, em três categorias a seguir: 

I – Patentes de Invenção - Todo o ato de criação de algo novo, que não seja conhecida pela comunidade científica, técnica e/ou industrial,  e que tenha aplicabilidade industrial;

II – Patentes de Modelo de Utilidade - Todo ato de criação de novos formatos para ferramentas ou utensílio de trabalho já existentes, resultando na melhoria do seu uso. Há quem considere como uma invenção parcial.

III – Patentes de Desenho Industrial - O ato de criação de uma forma plástica ornamental de um objeto ou de um conjunto ornamental de linhas e cores que possa ser aplicado a um produto, proporcionando resultado visual novo e original na sua configuração externa e que possa servir de tipo de fabricação industrial.

Tanto a marca como a patente são direitos de um proprietário. No entanto a marca é uma obtenção industrial-comercial e a patente é uma conquista  cientifica e tecnológica do inventor.

3.2 -TIPOS


De acordo com o Código de Propriedade Industrial, são três os tipos de marcas:

· INDÚSTRIA: É utilizada pelo fabricante para diferenciar seus produtos.

· COMÉRCIO: É utilizada pelo comerciante para distinguir seus artigos ou mercadorias.

· SERVIÇOS: É utilizada pelo profissional liberal ou empresa para destacar seus serviços ou atividades.


O art. 123 da Lei nº9.279, de 14.05.96, discrimina os três tipos de marcas, quais sejam:


“I- MARCA DE PRODUTOS OU SERVIÇOS: aquela usada para distinguir produtos ou serviços de outros idênticos , semelhantes ou afins;


II- MARCA DE CERTIFICAÇÃO: aquela usada para atestar a conformidade de um produto ou serviço com determinadas normas ou especificações técnicas, notadamente quanto a qualidade, natureza e metodologia empregada; e


III- MARCA COLETIVA: aquela usada para identificar produtos ou serviços provindos de membros de uma determinada entidade”.

3.3 - CONTABILIZAÇÃO


A Lei nº6.404/76, em seu artigo 179, inciso IV, determina as contas a serem classificadas  no Ativo Imobilizado: “os direitos que tenham por objeto bens destinados a manutenção da atividade da empresa ou exercício com essa finalidade, inclusive os de propriedades industrial ou comercial”.


O valor deste imobilizado não reside em propriedades físicas, mas em valores  representativos de direito de propriedade, daí a designação de ativos intangíveis.


Para Santos & Silva (1999:67) a “prática contábil utiliza uma única conta, sob o título de marcas e patentes, para fazer seus registros. Segundo Iudícibus et all.(1995), esta conta normalmente tem valor pequeno (considerando-se que o registro é pelo custo de aquisição e não pelo valor de mercado), comparativamente com as demais contas de imobilizado. Franco(1991 ), por sua vez, pondera que é muito difícil avaliar o quanto vale uma marca ou uma patente para a empresa. Já Marion (1993) afirma que, por se tratar de um ativo intangível, qualquer método utilizado para avaliação ganharia caráter subjetivo. Loyola (1993) diz que marcas e patentes são coisas diversas, são representadas por figuras juridicamente distintas e não podem receber o mesmo tratamento contábil”. 


Podem-se perceber as diferentes interpretações sobre a contabilização de uma conta e nem por isso as empresas atentam para sua importância. A marca só ira representará valor quando estiverem envolvidas em processo de aquisição , fusão e incorporação, ou nos casos de licenciamentos ou franquias.

3.4 -MARCA- UM DOS ELEMENTOS MAIS VALIOSOS DA ENTIDADE


Infelizmente o mercado brasileiro ainda não se deu conta da importância  no tratamento das marcas, que se restringe ao ciclo do marketing e da propaganda, deixando de explorar e perdendo negócios atraentes que vão desde licenciamento, fusão e incorporação até repercutirem nas negociações com bancos e credores. Pode-se constatar sua importância com o caso da KIBON que foi comprada à vista, pela Unilever, em outubro de 1997, por 930 milhões de dólares, enquanto seu lucro liquido no ano anterior tinha sido de apenas 75 milhões de dólares, de acordo com Martins e Blecher (1998:56). Apesar de na época a transação ter causado tanto impacto para os executivos, podemos afirmar que o valor pago não remunerou o seu patrimônio físico e sim, a posição comercial de sua marca, e como o caso da marca BOMBRIL que foi avaliada , em 1984, por uma empresa internacional que concluiu que a marca valia mais do que o ativo fixo da empresa a que pertence, segundo Martins e Blecher (1998:58). Para chegar a essa conclusão, foram feitos cálculos tomando como base o percentual de 5% sobre o faturamento de cinco exercícios futuros, pois que cede sob licença uma marca ou tecnologia, costuma-se cobrar um percentual de 1 a 5 % sobre o faturamento. Segundo um executivo da BOMBRIL S.A ., outro critério que poderia ter sido adotado é o da força inercial da marca, pois apesar de no ano de 1984 a empresa não ter realizado nenhuma propaganda do produto, as vendas cresceram 9,04% com relação ao ano anterior


A marca pode representar um fantástico canal de negócios e auxiliar nas negociações bancárias e financiadoras representando uma garantia importantíssima. Em se tratando de vendas deve se observar o portfólio pessoal das marcas. Ou seja, em função de uma hierarquia de preferências dos consumidores, onde as líderes serão mais bem-sucedidas, contribuindo para a geração de novas receitas permanentes para a empresa.


A marca não pode mais ser vista como uma despesa, mas sim como um investimento de grande relevância. Com a consolidação dos blocos econômicos, a tendência é a marca ir pelo mundo em busca de novos mercados e consumidores.


As vantagens estão no fato de que as empresas poderão utilizá-las como mais importantes componentes patrimoniais, de modo que poderá alavancar sua entidade. As empresas que dão o tratamento adequado a suas marcas mostram seu valor de forma séria, incrementam seu poder de negociação junto ao mercado, tendo melhor receptividade no mercado financeiro.

4 - GOODWILL

4.1 -. CONCEITUAÇÃO 

O goodwill é o ativo mais intangível e mais difícil de ser mensurado. Ele é considerado como uma expectativa de retorno de investimentos acima da média. 

Os pesquisadores possuem opiniões distintas acerca do goodwill. Segundo Hendriksen & Breda (1999:393), o goodwill é obtido pela diferença entre o valor de mercado de uma  empresa e o  montante do somatório de todos os seus ativos líquidos.

O goodwill  é definido também como a expectativa de retorno que os investidores, credores e clientes possuem de um determinado negócio, é a reputação da empresa e o que a torna atraente para os diversos tipos de mercados. Entende-se portanto, que o goodwill é aquilo que se espera obter pelo investimento realizado, considerando o diferencial da escolha.

Goodwill pode ser analisado quanto às características de sua aquisição, podendo ser comercial, industrial, financeiro, político e social, bem como quanto ao tipo de aquisição, sendo adquirido (goodwill objetivo/Ágio ou deságio) ou criado (goodwill subjetivo).

Tomando-se como exemplo as demonstrações contábeis e o modelo institucional da Companhia Siderúrgica Nacional - CSN, pode-se observar a complexidade na mensuração do goodwill.

Analisar-se-á inicialmente o modelo institucional
 visando situar o posicionamento estratégico da CSN, no seu segmento econômico e em seguida uma análise do goodwill quanto à sua natureza; finalizando com sua classificação quanto ao tipo.

· Estrutural

A CSN é o mais abrangente complexo siderúrgico integrado da América Latina, tendo minas próprias, usina, ferrovias e portos em suas operações.

Considerando-se seu posicionamento com relação aos seus concorrentes internos, ocupa lugar de líder no setor siderúrgico brasileiro, com capacidade de produção de 5 milhões de toneladas anuais de aço bruto. Além de ter sido a precursora da industrialização do País, ao inaugurar, em 1946, a produção doméstica de aço em larga escala.

A sua atuação mercadológica
, através de um portifólio de produtos como: laminados a frio e a quente, galvanizados e folhas metálicas, tem como principal mercado consumidor: às indústrias automotiva, de embalagens, de utilidades domésticas, de construção civil, de máquinas, equipamentos e tubos e várias outras. Tem como diferencial competitivo a liderança de ser a única siderúrgica no Brasil a produzir folhas-de-flandres e a primeira no mundo em volume de produção desse material em uma só usina. 

Após sua privatização em 1993, a CSN colocou no seu modelo institucional como objetivo principal ‘ser referência mundial no mercado de aço’.

Atualmente, é considerada uma empresa altamente competitiva, devido à excelência de seu corpo técnico e gerencial, à auto-suficiência em minério de ferro e fundentes (calcário e dolomita), à integração de suas atividades produtivas e ao resultado dos investimentos efetuados ao longo dos últimos anos em novos equipamentos, energia e logística. 

Ocupando a posição de terceira maior consumidora de eletricidade do país, a CSN promoveu uma integração vertical na sua cadeia de valor inaugurando, em 1999, uma central própria de co-geração termoelétrica, a CTE, garantindo cerca de 60% das suas necessidades de energia e consequentemente reduzindo custos. 

Para atingir seus objetivos e metas estratégicas de longo prazo, a CSN tem feito investimentos elevados em tecnologia, modernização, expansão e capacitação profissional. 

A empresa tem como foco a busca da satisfação dos clientes, e para isso investe em um alto padrão de relacionamento, aumenta os subsídios para adaptar e desenvolver novos produtos, aprimora a qualidade e a assistência técnica, objetivando a manutenção e o aumento da vantagem competitividade alcançada com sua atuação. 

· Pesquisa e Desenvolvimento 

O Centro de Pesquisas e Desenvolvimento da Companhia Siderúrgica Nacional tem como principal objetivo encontrar soluções técnicas que proporcionem ampliação de competitividade aos seus produtos e que atendam às necessidades do usuário final. O sistema de desenvolvimento de projetos é certificado segundo as normas ISO 9001 e QS 9000 e está em processo de certificação na ISO 14000.

O Centro possui 22 laboratórios que atendem, inclusive projetos de pesquisa e prestam serviços a clientes e fornecedores. O laboratórios de Metrologia, por exemplo, é credenciado à Rede Brasileira de Calibração - RBC/Inmetro. Além desse credenciamento existe convênios com diversos institutos de pesquisa e universidades do Brasil e do exterior, o que enriquece os recursos internos disponíveis e otimiza o atendimento de seus objetivos.

· Projetos 

Os principais projetos desenvolvidos recentemente pelo Centro de Pesquisas e Desenvolvimento da CSN são: o aço CSN-COR 420 , para a construção civil; o Galvanew®, para a indústria automobilística; a folha metálica para latas abre fácil com necking, para o segmento de embalagens; e os aços da família CSN CORE, para fins elétricos.

Através da Contabilidade Ortodoxa, o balanço patrimonial demonstra que a Cia. Siderúrgica Nacional tem o valor de seus ativos líquidos em R$6.015.741 milhares de reais, ou seja o seu valor de mercado através da legislação societária. Porém, existem vários fatores comerciais, industriais, financeiros , políticos e sociais que o investidor deve considerar para mensurar o valor da CSN hoje.

Analisando-se a classificação do goodwill quanto a sua natureza, o modelo institucional da CSN e seu Balanço Patrimonial apresentado no Quadro 4, pode-se observar o quanto é complexo e subjetivo a mensuração do goodwill, e principalmente quanto é relevante no patrimônio da empresa.

Quadro 4
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BALANÇO PATRIMONIAL 
Em milhares de Reais
Dados da Controladora - Legislação Societária
ATIVO

PRIVATE




30.09.1999
30.06.1999




ATIVO CIRCULANTE
2.630.473
2.308.896



REALIZÁVEL A LONGO PRAZO
1.039.517
989.809



ATIVO PERMANENTE
8.562.631
8.503.551

Investimentos
786.645
705.413

Imobilizado
7.262.709
7.144.500

Diferido
513.277
653.638

TOTAL
12.232.621
11.802.256

=================
==========
==========

PASSIVO

PRIVATE




30.09.1999
30.06.1999




PASSIVO CIRCULANTE
1.485.334
1.356.606



EXIGÍVEL A LONGO PRAZO
4.731.546
4.261.429



PATRIMÔNIO LÍQUIDO
6.015.741
6.184.221

Capital social integralizado
1.680.947
1.680.947

Reservas de capital
1.258
1.258

Reservas de reavaliação
2.702.953
2.775.973

Reservas de lucros
1.607.208
1.607.208

Lucros acumulados 
23.375
118.835

TOTAL
12.232.621
11.802.256

· Goodwill Comercial - é o valor que o cliente está disposto a pagar a mais pela qualidade do bem ou serviço prestado associada a marca do produto da empresa.

A CSN possui em seu modelo institucional e estratégico uma premissa de Longo Prazo, na qual consideram-se principalmente: estudos englobando níveis de escoamento dos produtos, fontes de matérias–primas, evolução de sua capacidade de atuação no mercado nacional e internacional e os níveis de produção anuais, conforme Figura 1.

Através dessas premissas estratégicas a empresa pretende manter sua vantagem competitiva no segmento econômico em que atua, além de manter sua liderança no mercado criando valor para o cliente.


Figura 1 – Detalhe das Premissas de Longo Prazo da CSN. Fonte: www.cns.com.br

Visando a criação de valor para o cliente, a alavancagem de vendas está sempre voltada para melhoria do posicionamento estratégico através da diferenciação de produtos (Figura 2) e para a busca de atuação geográfica internacional (Figura 1) onde possui várias parcerias internacionais.

Para ampliar sua atuação no mercado externo, a CSN lançou o quarto programa de US Commercial Paper , apesar de seu principal foco de atuação ser o mercado interno.

Apesar do choque da desvalorização do real que causou grande impacto no patrimônio da CSN, considerando o seu desempenho operacional, tem-se: 

· Produção -em 1999, a CSN produziu 4,846 milhões de toneladas de aço bruto, 3% acima do total de 1998. O custo médio de produção, sem depreciação, atingiu R$ 281,7 por tonelada de aço bruto, 4,8% acima do custo médio de 1998. 

· Vendas - a CSN ultrapassou o recorde histórico de vendas de 1997, com a comercialização de 4,545 milhões de toneladas de produtos acabados e placas, volume 11,8% acima do registrado em 1998.

É importante ressaltar que, para garantir esse desempenho, a CSN contou com sua flexibilidade empresarial (incluindo-se principalmente: capital intelectual, tecnologia, estrutura administrativa e de pesquisa e desenvolvimento) para o redirecionamento estratégico promovido por mudanças sócio-econômicas, políticas e de mercado. 


Evolução do Market-Share no Mercado Interno
1994 a 1999

Em percentual - por produto

Figura 2 – CSN – Evolução do Market-Share no mercado interno. Fonte: www.csn.com.br

· Goodwill Industrial - é mensurado pela satisfação dos funcionários da empresa através dos benefícios concedidos por ela, criando uma empatia da população pela empresa ou produto.

De acordo com Gomes (1999:9), para eleger as 50 melhores empresas para se trabalhar “...o que mais pesou na classificação final foi a nota que os funcionários deram para a empresa”. Os itens considerados mais relevantes foram: o quanto estavam satisfeitos em trabalhar na empresa, o quanto eram tratados com justiça e o quanto se sentiam respeitados pela empresa e pelos chefes. Além disso, também teve bastante influência o clima organizacional.

Para Bernardi (1999:10), a cúpula de qualquer empresa sabe o que fazer para ser considerada pelas pessoas um ótimo lugar para se trabalhar e ressalta: 

“...tem que investir nelas, treiná-las e permitir que cresçam na carreira... Tem que tratá-las como sócias do negócio... Tem que mantê-las informadas sobre aonde a empresa quer chegar... Tem que oferecer um pacote atraente de remuneração e benefícios... Tem que proporcionar um ambiente de trabalho agradável... Tem que ser capaz de inovar em seus produtos e serviços... Tem que se preocupar com qualidade e responsabilidade social... É isso que uma empresa tem que oferecer aos seus funcionários para ganhar sua admiração e sobretudo retê-los? Sim, é tudo isso – mas não é só isso. O mais importante para que alguém goste, respeite e admire a empresa onde trabalha é, talvez ter um ótimo chefe direto”.

Pelo exposto, observa-se uma forte inter-relação entre capital intelectual e goodwill.

Apesar da CSN não está incluída na classificação das 50 melhores empresas para se trabalhar, o que se pode observar é que está voltada para a formação, capacitação e desenvolvimento de talentos; distribui para os funcionários a participação nos lucros e busca o desenvolvimento de um perfil interno pautado na iniciativa, liderança, foco no cliente e ético bom relacionamento interpessoal e orientação para resultados. É importante ressaltar que a empresa passou por um processo de privatização e consequentemente de reestruturação organizacional e profissional.

· Goodwill Financeiro  - é a resposta dos investidores e credores com relação à imagem favorável da empresa perante o mercado financeiro e sua capacidade de pagamento de empréstimos,  que pode gerar maior captação de recursos devido à esta imagem.
Quadro 5

Relatório de Indicadores



Indicadores (*)
Fórmula
1995
1996
1997
1998
1999

Margem Bruta
Receita Líquida – C P V

Receita Líquida
21,5%
24,7%
34,5%
38,2%
37,9%

Margem Operacional
Lucro Operacional
Receita Líquida
7,4%
9,9%
8,0%
19,8%
10,5%

Margem Líquida
Lucro Líquido
Receita Líquida
6,1%
12,3%
17,6%
19,2%
11,8%

Margem EBITDA
EBITDA (**)
Receita Líquida
30,2%
27,9%
32,1%
35,3%
39,2%

Liquidez Corrente
Ativo Circulante 
Passivo Circulante
1,7
1,9
2,2
2,1
1,5

Retorno sobre Patrimônio
Lucro Líquido
Patrimônio Líquido
2,1%
6,3%
10,2%
10,1%
5,5%

Retorno sobre Ativo
Lucro Líquido
Ativo Total
1,7%
4,2%
5,8%
6,0%
2,7%

Endividamento Bruto
(% Pat. Liq.)
Empr. + Financiamentos
Patrimônio Líquido
15,4%
39,1%
61,1%
54,6%
60,1%

Endividamento Líquido
(% Pat. Liq.)
Empr. + Financiam. – Caixa
Patrimônio Líquido
9,4%
23,5%
27,0%
29,9%
37,6%

Capital de Terceiros
(% Passivo Total)
Passivo Total – Patr. Líquido
Passivo Total
20,1%
33,8%
43,7%
40,9%
50,1%

(*) Base: Legislação Societária. Dados não consolidados. 

(**) EBITDA = Lucro Bruto – Despesas de Vendas – Despesas Gerais e Administrativas + Depreciação do Custo dos Produtos Vendidos. 


A receita líquida da CSN foi de R$ 2,8 bilhões, ou 15,8% acima dos R$ 2,4 bilhões registrados em 1998. Este valor no crescimento é resultante do aumento de 11,8% no volume vendido, da recuperação dos preços no mercado interno e da ampliação da receita em reais das exportações.

A margem bruta manteve-se estável em 38%, considerando o resultado do 1998. 

Através do seu bom desempenho operacional, a CSN conseguiu alcançar uma excelente margem de geração operacional de caixa - EBITDA (lucro bruto menos despesas com vendas, gerais e administrativas, adicionando-se a depreciação e exaustão), de R$ 1,1 bilhão, com crescimento de 28,5% com relação ao de 1998 (R$ 856,7 milhões). A margem de EBITDA sobre receita líquida foi de 39,2% em 1999 (35,3% em 1998). Este indicador de geração de caixa é um dos mais usados internacionalmente para se fazer comparações entre empresas de diferentes países. Ressalte-se que a margem de EBITDA da CSN foi a maior do mundo siderúrgico. 

Quanto ao lucro líquido por lote de mil ações, ficou em R$ 4,63 em 1999, 29% abaixo dos R$ 6,47 computados em 1998.

O resultado financeiro líquido foi drasticamente afetado pela desvalorização do real, de 48% em 1999, que pesou sobre a parcela do endividamento da empresa denominada em moeda estrangeira. O câmbio também teve forte efeito sobre o resultado de equivalência patrimonial em 1999, dado que as subsidiárias da CSN no exterior possuem financiamento em moeda estrangeira e ativo cuja avaliação é baseada em patrimônios líquidos em reais. 

Todos esses indicadores apresentados no Quadro 5 têm um efeito relevante sobre o comportamento do investidor gerando um goodwill ou badwill para o patrimônio da empresa.

· Goodwill Social: representado pelo compromisso social da empresa com a comunidade na qual encontra-se inserida e o reflexo das suas ações para a sociedade em geral e sua cadeia de valor. A CSN tem como principais políticas sociais:

· Política Ambiental
A CSN reconhece a necessidade de uma atuação permanente sobre seus processos, visando  garantir a mínima alteração ambiental da região. Reconhece ainda que, tão importante quanto a qualidade de seus produtos, é a qualidade de vida de seus empregados e da comunidade, e se compromete a: 

· Incorporar o fator ambiental em toda decisão de seus negócios; 

· Atender à legislação ambiental vigente, buscando sempre superar seus limites; 

· Manter um canal de comunicação permanentemente aberto com a comunidade, no que concerne às questões ambientais; 

· Desenvolver e incentivar programas de melhoria nas questões ambientais dentro da empresa e na comunidade; 

· Atuar na atenuação dos passivos ambientais de sua responsabilidade; 

· Melhorar continuamente seu desempenho ambiental, garantindo às gerações futuras o total controle de seus efeitos ambientais. 

A Companhia implantou um sistema de gestão ambiental, seguindo as diretrizes das normas da série ISO 14000.

· Comunidade e Cultura
A Fundação CSN é a prova de que o compromisso da CSN com a comunidade vai além da sua responsabilidade fiscal. Extensão social da CSN, a Fundação, ao longo de seus dois anos de criação, vem somando esforços com movimentos organizados da sociedade para garantir o desenvolvimento social e a construção da cidadania. Está focada prioritariamente nas seguintes áreas:

· Edução para o trabalho

· Meio ambiente

· Projetos comunitários

· Cultura

· Goodwill Político – é resultado do bom relacionamento da empresa com o governo, ou seja, seria aquele que existe em função do governo.

Nota-se, pela origem institucional da companhia seu forte relacionamento com o Governo. Além disso sua principal fonte de matérias-primas é fundamentalmente pautada em relações governamentais de exploração energética e mineral. Sendo portanto, essencial um ótimo relacionamento entre as diretrizes administrativas da empresa e do Governo.


Diante do exposto, se fossemos investidores, qual o valor monetário da empresa? 

Seria de R$ 6.015.741(em milhares de reais)? Quanto vale essa Companhia hoje?

Uma outra classificação do Goodwill decorre de sua criação ou aquisição, podendo ser identificado como: Goodwill Objetivo e Subjetivo.

Segundo Iudícibus (2000:211), o Goodwill adquirido, mais conhecido como Objetivo, é resultante dos seguintes fatores:

“a) O excesso de valor pago para a aquisição de uma empresa, (no caso de fusões e consolidações) quando comparado com o valor contábil da mesma ; 

b)O excesso de preço pago pela compra de parte ou de todo  o patrimônio líquido de uma empresa, se comparado o valor pago com a diferença entre a soma dos valores individuais do ativo e a soma dos valores individuais do passivo, sendo estes a tradução dos registros contábeis.

c)O excesso de preço pago pela aquisição de ativos de uma outra empresa com relação à soma dos valores de mercado individuais da mesma”.

Este tipo de goodwill é identificável, é normatizado pela Lei 6.404/76 e é encontrado nas contabilizações efetuadas nas empresas. Ë denominado ágio (Goodwill) ou deságio (badwill) e seu reconhecimento, mensuração e registro dão-se sempre nas situações citadas anteriormente.

Por outro lado, o goodwill subjetivo é aquele que não surge de nenhuma dessas situações. É um tipo de goodwill criado pela integração de todos os  fatores da empresa, surge de uma sinergia dos fatores institucionais, estruturais, tecnológicos, mercadológicos e estratégicos não sendo permitida a sua identificação específica e portanto, não sendo reconhecido atualmente. Ele é encontrado através da avaliação dos lucros futuros esperados, subtraídos os custos de oportunidade dos mesmos. 

4.2. - COMO MENSURAR 

O goodwill é o intangível que apresenta maior dificuldades em sua mensuração. Isto ocorre devido ao fato de que o mesmo é de caráter muito subjetivo. Entende-se que o goodwill pode ser obtido pela diferença entre o valor de mercado da empresa e o total de seus ativos líquidos. Entretanto, como mensurar o valor que o mercado está disposto a pagar por uma organização? Como identificar o valor de mercado de grandes empresas, como a Nike, a Microsoft e a Coca-Cola, onde estão inseridos diversos intangíveis, como Marcas, Patentes e o Capital Intelectual ?

É uma tarefa complexa, mas possível. O Goodwill Objetivo é tratado na Contabilidade nos casos de aquisições ou fusões.

Quanto ao goodwill Subjetivo, existem maiores dificuldades na sua mensuração em detrimento da complexidade da sua identificação. Diante disso, podem-se observar três focos distintos, segundo Iudícibus (2000:211) :

“1.     Mensurá-lo através da diferença entre os lucros futuros esperados pelos ativos da empresa em conjunto e o valor dos custos destes ativos, avaliados a valor presente, 

2. Através de uma conta geral, onde serão avaliados o valor da empresa como um todo e o valor de seus ativos líquidos tangíveis e intangíveis, a diferença seria o goodwill. 

3. Valor atual dos lucros  futuros esperados descontados os custos de oportunidade.”

Utilizando-se a hipótese 1, é possível mensurar o goodwill, contudo, esta avaliação poderá trazer distorções na projeção do lucro esperado. 

O enfoque 2 é a forma mais adequada de mensuração e determinação do valor do goodwill, pois trata do valor que o  mercado está disposto a pagar por determinada empresa e dos ativos tangíveis totais da mesma, avaliados a valor presente. No Brasil, há uma crítica que esta metodologia demonstra apenas o ágio/deságio na transação de compra-venda de uma empresa. 

É necessário salientar que o goodwill é uma espécie de bônus pago pela empresa a ser adquirida, concedido pelo tratamento administrativo e reputação ilibada, além da localização do negócio, da excelente qualidade de seus produtos, da boa gerência, do seu compromisso social, do segmento econômico em que atua, da área geográfica que atende e de uma série de fatores que tornam a empresa atraente aos investidores e consumidores. Observa-se, portanto, uma mesclagem dos enfoques 2 e 3. 

Vários autores têm propostas de formas de mensurar o Goodwill. Para Monobe (1986:56) a mensuração do goodwill deve ser a seguinte:



A grande dificuldade desta apresentação é determinar o Fator Multiplicador do Goodwill, uma vez que este é extremamente subjetivo e dependerá da posição da empresa perante o mercado como um todo (investidores, credores, consumidores). 

4.3. - COMO CONTABILIZAR 

A Contabilidade somente reconhece o goodwill quando da aquisição pela própria empresa de uma subsidiária ou por meio de fusões. Este tratamento contábil ocorre porque é preciso que exista uma transação de compra de uma empresa para que possamos registrar o goodwill, pois a diferença entre o valor pago pela empresa e o valor total de seus ativos será evidenciada, sendo, portanto, passível de contabilização.

Existe ainda a possibilidade de o goodwill ser negativo, ou o chamado “badwill”, quando a diferença entre o valor pago pela empresa adquirida e o valor dos seus ativos líquidos for negativa. Segundo Hendriksen e Breda (1999:393), quando isto ocorre, “a empresa vale menos que o total de seus ativos líquidos vendidos em separado”. Neste caso, é certamente mais apropriado que o proprietário da empresa venda seus ativos separadamente, pois conseguirá um preço mais justo que vendendo-os  como um todo.

Para efeitos de amortização, são identificadas diversas maneiras. Os americanos e ingleses reconhecem o goodwill quando proveniente da aquisição, sendo este imediatamente baixado contra o patrimônio líquido. Uma outra corrente entende que este representa um pagamento antecipado de resultados futuros positivos e, por isso, o considera como um ativo e o amortiza contra a receita ao longo de sua vida útil.

O Anteprojeto de Reformulação da Lei 6.404/76 sugere que o goodwill adquirido, assim como os demais intangíveis, sejam avaliados pelo custo incorrido na aquisição, deduzido do saldo da respectiva conta de amortização.

A amortização se processa contabilmente com a baixa de parte do valor do direito registrado no ativo permanente, de forma tal que esse valor do ativo vai sendo reduzido até zerar e ser excluído do balanço.

No Brasil, o valor amortizado do ágio ou deságio é classificado como outras despesas e receitas operacionais. 

A amortização do goodwill e de qualquer intangível irá depender da vida útil do ativo e do ritmo de alocação aos vários períodos de vida útil do ativo. A seguir, apresentam-se as várias propostas existentes para a amortização do goodwill.

Yang, Paton, Littleton e Dyckman citado por Manobe (1986:122) defendem que o goodwill adquirido deva sofrer uma amortização gradativa, pois com o passar do tempo, o goodwill adquirido desapareceria. O problema desse procedimento está na determinação do prazo desse goodwill. 

Diante disso, há a proposta de que o goodwill adquirido seja amortizado no período máximo de quarenta anos, sendo esse o período defendido para a amortização de todo o intangível não identificável pela Comissão Internacional de Normas Contábeis - IASC.

Como a dificuldade de identificação do período ideal para a amortização é muito grande, pois arbitrar um período não é a forma ideal e confiável , alguns pesquisadores defendem que o goodwill deva ser ativado e não sofrer amortização.

Contrária a essa segunda opção é aquela que defende a baixa imediata do goodwill contra o patrimônio líquido, utilizada na Inglaterra e defendida por Browne, Catlett, Olso , dentre outros. Dentre as justificativas para a utilização desse método, apresentam-se algumas citadas por Manobe (1986:129):

“ 1. O pagamento pelo goodwill, em última instância, seria efetuado pelos acionistas, em função de suas expectativas de excesso de lucros futuros da adquirida – o valor relativo ao goodwill pertenceria aos acionistas, sendo uma despesa antecipada pelos lucros futuros e o desembolso deveria reduzir o patrimônio líquido;

2. A contabilização do goodwill como redução do patrimônio líquido estaria reconhecendo a impossibilidade de separar o goodwill adquirido do desenvolvido internamente;

3. Permitiria maior comparabilidade nos demonstrativos contábeis das empresas crescidas por aquisição e por desenvolvimento próprio, eliminando não só o goodwill como a respectiva amortização;

4. A redução do patrimônio líquido refletiria os fatos da transação, bem como reconheceria a característica essencial do goodwill de maneira consistente com os objetivos das demonstrações financeiras.”

Uma outra proposta é a de revisar constantemente o valor do goodwill, o que implica no seu cálculo global e do subjetivo periodicamente.

Qualquer que seja o método utilizado para a mensuração e amortização do goodwill adquirido não terá muita relevância se não houver um correto tratamento para o goodwill subjetivo.

5. CAPITAL INTELECTUAL

Os critérios de avaliação do patrimônio utilizados pela contabilidade tradicional não refletem, normalmente, o valor de muitas empresas, pois não consideram eventos e transações com intangíveis. Esse fato, em algumas situações mostram grandes diferenças entre a mensuração do valor das empresas pela legislação societária e pelo valor de mercado promovendo uma falta de credibilidade na contabilidade ortodoxa.

Esta premissa fica evidenciada quando ocorre a venda de uma empresa por valor superior ao seu patrimônio líquido, revelando o valor não identificado dos intangíveis, inclusive daqueles identificados mas mensurados a custo histórico.

O capital intelectual, principal fonte de intangíveis nas empresas, teve sua origem na Sociedade do Conhecimento após a Segunda Guerra Mundial, caracterizada por uma série de inovações e transformações, nas quais a informação e o conhecimento passaram a ter um papel fundamental.

A evolução social é a grande fonte de mudança e o conhecimento funciona como disseminador das transformações ocorridas. Na Revolução Industrial o indivíduo que trabalhava no chão da fábrica era tratado como autômato, enquanto o de nível gerencial era reconhecido como a fonte do conhecimento que era aplicado na melhoria dos procedimentos, estando focado na produção e nos produtos. Na Revolução da Informação, o conhecimento tornou-se matéria-prima essencial em todos os níveis da estrutura organizacional, e seu enfoque volta-se aos objetivos dos clientes.

Neste novo cenário o conhecimento tornou-se um diferencial competitivo gerando o capital intelectual que, em muitos casos, é mais valioso que o próprio capital financeiro.

Para Stewart (1998:13), o capital intelectual “ é a soma do conhecimento de todos em uma empresa, o que lhe proporciona uma vantagem competitiva”; e engloba a matéria intelectual que é representada pelo conhecimento, informação, experiências que podem ser utilizadas para gerar riqueza.

A atuação mercadológica da empresa deve gerar diferencial competitivo para garantir sua continuidade. O que se tem observado nos últimos períodos é um processo de valorização/desvalorização das ações de algumas empresas em decorrência da intangibilidade dos seus ativos que passam a influenciar o comportamento do investidor.

Sob esse enfoque o capital intelectual tem forte influência sobre a origem de outros ativos intangíveis, como o goodwill e as marcas, que criam valor para o cliente e consequentemente adicionam valor ao patrimônio das empresas beneficiando a sociedade através do pagamento de tributos revertidos em atividades sociais; os empregados com participação nos lucros; os acionistas com aumento na distribuição de dividendos etc.

Surgem no entanto, alguns desafios como: a identificação e a mensuração dos ativos intangíveis; e a melhor forma de evidenciá-los. O que se observa, é que apesar de inúmeras pesquisas nesta área ainda não se obteve uma fundamentação objetiva capaz de ser implementada na prática.

Além da complexidade do assunto, surgem ainda polêmicas sobre o respeito ao ser humano e o reconhecimento contábil do capital intelectual no que tange a uma visão sobre uma ‘escravidão’ intelectual do indivíduo.

Um ponto fundamental na apresentação do capital intelectual nas demonstrações contábeis é em que contas dar-se-á o registro deste ativo. Uma das hipóteses é o registro em uma conta específica no patrimônio líquido para que se possa informar o verdadeiro valor econômico da empresa. Além de informações complementares através de notas explicativas informando o critério de mensuração e a respectiva composição do valor apresentado.

Para ilustrar um esforço científico na identificação, mensuração e evidenciação do capital intelectual, reporta-se ao estudo de Crawford (1994:155 ) desenvolvido para capitalizar o capital humano de 100 grandes empresas dos Estados Unidos e concluiu que 70% dos recursos dos negócios não são apresentados nos balanços, pois representam o capital intelectual. Utilizando como base de seus cálculos o custo da mão - de - obra estimado pela empresa em relação às vendas, e dividindo por 10 % para encontrar o retorno que os empregados geram ao negócio. Por exemplo, se foi estimado que 25% da receita seria utilizada para cobrir os gastos com a folha de pagamento, e a receita foi 100 milhões, o valor estimado de gasto com mão - de - obra seria 25 milhões que divididos por 10% , resultaria em um retorno do capital humano em 250 milhões. Este valor deveria ser lançado nos Ativos de Capital Humano (ativo) em contrapartida de um lançamento no patrimônio líquido na conta Patrimônio Líquido Não Reconhecido em ativos Intangíveis.

6. CONCLUSÃO 

Observa-se que os ativos intangíveis são de difícil identificação e mensuração e que em detrimento desse fato não é evidenciado o seu importante e representativo valor para o patrimônio das empresas. 

Nota-se que não só no Brasil, como também em sociedades onde o conhecimento científico é bem mais avançado em estudos sobre os intangíveis, como os Estados Unidos e a Inglaterra, o tratamento dado a estes ativos não é adequado. Entretanto, sabe-se que tal fato decorre da subjetividade e dificuldade em identificar e mensurar estes intangíveis individualmente. Como mensurar o valor de uma marca, patente ou do goodwill, mantendo-o atualizado com o mercado? E o Capital Intelectual, tão presente nas grandes empresas, e fator definitivo para a avaliação das mesmas, como mensurá-lo e retê-lo? 

São perguntas atualmente sem respostas definidas, apesar do elevado nível de esforços para mensurar estes ativos sem forma física. No entanto, apesar dos poucos avanços, é preciso que a comunidade científica contábil continue pesquisando, tendo em vista a participação crescente desses ativos no valor das empresas, na era do conhecimento e da informação.
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goodwill;


gastos de organização ;


marcas e patentes;


certos investimentos de longo prazo;


certos ativos diferidos de longo prazo





Onde:





LL  = Lucro Líquido


RA  = Remuneração da Administração


i = Taxa de Juros aplicável a ativos tangíveis


AT  = Valor Total de Ativos Tangíveis


F = Fator Multiplicador para o Goodwill








G = ( LL – RA – i x AT ) x F











� Todos os dados coletados da CSN são de domínio público se encontram disponíveis no site: www.csn.com.br.


� Considerando a produção da Usina Presidente Vargas, em Volta Redonda, no Estado do Rio de Janeiro.


� Hot Rolled – Laminados a quente; Cold Rolled – Laminados a frio; Galvanized – Galvanizados e Tin Mill Products – Folhas metálicas. 
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