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Ativos estratégicos

alendo-se da importância 
estratégica dos ativos intangíveis para 
as companhias, o Grupo Padrão em 
parceria com a DOM Strategy Part-
ners, proprietária da metodologia IAM 
(Intangible Assets Management), têm 
atuado na disseminação de indicadores 
e métricas para que as empresas pos-
sam compreender, mensurar e comu-
nicar seus intangíveis, inclusive na de-
monstração da gestão para os diversos 
stakeholders (públicos com os quais a 
organização se relaciona).

Tal preocupação levou à criação do 
Prêmio Intangíveis Brasil (PIB), que 
em sua terceira edição busca reconhecer 
os esforços das empresas em gerir oito 
dos principais intangíveis, baseado na 
metodologia IAM. São alvos da análise 
os ativos intangíveis: Governança Cor-
porativa, Talentos, Sustentabilidade, 

Marcas, Inovação, Clientes e Consu-
midores, Conhecimento Corporativo, 
Tecnologia da Informação e Internet.

Além disso, reforçando a impor-
tância da circulação e da troca de infor-
mações entre as empresas e o mercado, 
periodicamente a revista Consumidor 
Moderno realiza fóruns de discussões 
com temas referentes ao relaciona-
mento das companhias com os clientes 
e práticas bem-sucedidas de gestão. 
Confi ra a seguir os melhores momen-
tos do último debate, que reuniu enti-
dades e representantes de empresas de 
diversos segmentos para falar sobre as 
melhores práticas na gestão de ativos 
intangíveis no Brasil.

“Ao longo dos últimos anos temos 
introduzido e aprofundado a análise 
relativa à gestão de ativos intangíveis 
no País e os nossos estudos mostram 

uma certa carência por parte das em-
presas em repercutir no mercado vá-
rios ativos para os quais a companhia 
se dedica, e que de certa forma acaba 
refl etindo na imagem da empresa para 
o agente externo”, diz Roberto Meir, 
publisher da Consumidor Moderno, na 
abertura do dossiê. 

O publisher exemplifi ca com uma 
corporação que tem uma estratégia ino-
vadora de sustentabilidade, mas des-
conhecida dos stakeholders. “Qual é a 
percepção disso para o mercado? Essa 
estratégia constrói ou destrói valor? A 
empresa comunica bem as iniciativas?”, 
questiona.  “O ativo intangível só tem 
valor se é percebido pelo agente exter-
no”, avalia.

Para Daniel Domeneghetti, CEO 
da DOM Strategy Partners, com a 
análise do IAM foi possível defi nir, 
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identifi car e qualifi car as ativos in-
tangíveis, tornando menos árida sua 
mensuração. “Podemos dizer que esses 
são ativos de médio e longo prazo, são 
habilitadores dos outros ativos, e que 
alguns não apresentam resultados, mas 
constroem valor”, revela.

Outras propriedades apontadas 
pelo executivo é que os intangíveis 
dividem-se em materiais e imateriais, 
sendo alguns comercializáveis. Da 
mesma forma, os intangíveis intrínse-
cos não estão discriminados em balan-
ço, mas têm valor, como tecnologia da 
informação e internet.

“Os intangíveis retroalimentam os 
ativos tangíveis. Se a empresa tem uma 

marca forte certamente venderá mais. 
Se há qualidade na gestão, provavel-
mente a empresa terá uma produção 
melhor, com menos retrabalho. Os 
intangíveis também se retroalimen-
tam entre si, pois, se a empresa é ino-
vadora, a marca ganha com isso, se a 
companhia tem um relacionamento 
bom com os stakeholders, ganha a go-
vernança corporativa”, indica. A ca-
racterística essencial dos ativos intan-
gíveis, entretanto, é a sua capacidade 
de gerar e proteger valor, conforme 
analisa Domeneghetti.

O executivo comenta que, diante 
do avanço nas pesquisas e análises sobre 
os ativos, foram percebidos diferentes 

pontos convergentes que deram origem 
a outros estudos, como o IPID (Índice 
de Performance de Intangíveis), rela-
cionado às empresas de capital aberto, 
e o estudo Reputation Index (publicado 
nesta edição), índice de reputação das 
companhias que melhor gerenciam in-
tangíveis no País.

Riscos e reputação
Para o vice-presidente sênior da 

Stern Stewart & Co. no Brasil, Augus-
to Korps Júnior, a grande tendência 
por parte das empresas é entender os 
investimentos em intangíveis como 
custos. Com a criação do EVA (Econo-
mic Value Added), marca registrada da 
Stern Stewart & Co., para medir o valor 
criado ou destruído para os acionistas e 
gerenciar ativos tangíveis e intangíveis 
numa visão de longo prazo, a consul-
toria é pioneira no assunto. “Um dos 
fatores defendido pelo EVA é sair do 
panorama contábil, que não representa 
a realidade econômica das empresas, e 
deixar de enxergar o investimento como 
despesa”, aponta.

De acordo com o executivo, o intan-
gível está intimamente associado àquilo 
que conseguirá trazer de resultado ao 
longo da vida da empresa e à questão 
do risco. “O risco é algo que fi cou cla-
ro diante dos acontecimentos da crise 
fi nanceira e é interessante notar que as 
empresas que têm uma gestão efi ciente 
dos intangíveis têm um risco menor. 
De um lado vemos a vertente como 
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resultado econômico de longo prazo, 
ou seja, valor. Na outra ponta temos o 
risco, que é uma outra dimensão. Esta-
mos falando de intangíveis que, aparen-
temente, não estão gerando valor, mas 
estão sustentando outros ativos; eles são 
redutores de riscos”.

Korps lembra que, de acordo com a 
natureza de cada um, alguns ativos po-
dem trazer mais crescimento e resulta-
do ao longo do tempo, enquanto outros 
estão mais ligados à redução de risco do 
que à geração de resultados.

Paulo Marinho, gerente de comu-
nicação do Itaú-Unibanco, comenta as 
iniciativas do banco referentes à susten-
tabilidade e marca, com impacto direto 
sobre a reputação. “Marca é a foto e re-
putação é a revelação da foto”, diz.

Para o executivo, a complexida-
de na gestão dos ativos intangíveis 
interfere na reputação da empresa, 
principalmente em casos de fusões. 
“Temos um grande trabalho pela 
frente para gerir a reputação, inclu-
sive pelo número de marcas de pro-
priedade do Itaú e do Unibanco. A 
gestão é um ponto fundamental. No 
nosso caso, a liderança dos dois pre-
sidentes é muito intensa. Há todo um 

processo de modifi cação estrutural 
em curso”, explica.

Em relação à reputação, Denise 
Millan, diretora-geral de atendimento 
da Leo Burnett Brasil, agência respon-
sável pela publicidade da Fiat no Brasil, 
conta que a montadora fi cou por muito 
tempo associada ao Fiat 147, modelo 
com que a empresa estreou no Brasil em 
1976. Mesmo estando há bastante tem-
po no País, inclusive com o lançamento 
de modelos modernos, foram necessárias 
mais do que campanhas de marketing e 
pesquisas para construir uma imagem 
diferente da Fiat. “Sempre havia 15% de 
rejeição com a marca; o que era objeto de 
preocupação desde o presidente até as 
demais áreas da empresa”, recorda.

“Para tratar a reputação não adian-
ta fazer campanha, é uma construção, 
tijolo sobre tijolo, e envolve tudo o que 
a empresa faz, todos os pontos de con-
tato, a concessionária, os produtos etc. 
No caso da Fiat, para construir essa 
reputação, em um determinado mo-
mento paramos de nos preocupar com 
os 15% que nos rejeitavam e passamos 
a focar nos clientes que estavam com-
prando nossos produtos. Hoje estamos 
entre as marcas mais respeitadas pelo 
consumidor brasileiro”, conta Denise.

Desafi os da gestão
Heitor José Pereira, presidente 

da Sociedade Brasileira de Gestão do 
Conhecimento (SBGC), explica a re-
levância dos ativos intangíveis para o 
mercado. “A quantidade de modelos, 
versões, inovação e tecnologia lançada 
a cada minuto é enorme. É impossível 
basear-se apenas nos produtos, há ou-
tros elementos compondo a imagem de 
uma companhia”.

O ativo conhecimento corporativo 
tem merecido a atenção das empre-
sas. “Muito recentemente as grandes 
corporações vêm percebendo a neces-
sidade de ter um processo organizado 
do conhecimento. Inovação e gestão 
do conhecimento são cara e coroa da 
mesma moeda. A inovação é um salto 
no conhecimento atual. Você só inova 
quando cria um novo conhecimento e 

esse novo saber é aplicado a uma situ-
ação concreta, um produto ou serviço, 
uma nova estratégia de marketing, e é 
aceita pelo cliente”, acrescenta Pereira.

O executivo relembra que até há 
pouco tempo os fatores que levavam 
uma companhia ao sucesso estavam 
sob o controle da empresa. “Quando 
o conhecimento torna-se estratégico, 
as companhias precisam entender que 
ele não pertence à organização, mas às 
pessoas que nela trabalham. É um re-
curso vital, com impacto nos resulta-
dos da empresa, mas não é algo sobre 
o qual tenham controle direto. Por isso 
a necessidade de criar nas companhias 
ambientes nos quais as pessoas possam 
compartilhar seu conhecimento tácito, 
transformando-o em conhecimento ex-
plícito”, ressalta.

Do ponto de vista da governança 
corporativa, o Instituto Brasileiro de 
Governança Corporporativa (IBGC) 
busca levar a discussão sobre intan-
gíveis para os conselhos de adminis-
tração das companhias. “Devido à 
difi culdade de medir os intangíveis, os 
conselheiros não estão preparados para 
entendê-los, até porque é algo que pre-
cisa ser discutido por toda a estrutura 
de poder, não apenas pelo conselho”, 
diz Roberto Gonzalez, membro do 

Empresas com 
gestão eficiente de 

intangíveis têm risco menor ”
  AUGUSTO KORPS JÚNIOR, 
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grupo de estudos de sustentabilidade 
para as empresas do IBGC.

No mercado de capitais há alguns 
critérios para a discussão de intangí-
veis, segundo Gonzalez. “Todos os 
índices da Bolsa até 2000 eram tecno-
métricos, mas de lá para cá isso vem 
mudando, o Índice de Governança 
Corporativa (IGC) também contribuiu 
para essa transformação, e os intangí-
veis vêm sendo mais valorizado dentro 
do mercado”.

Na Associação Nacional dos Exe-
cutivos de Finanças, Administração e 
Contabilidade (Anefac) os intangíveis 
são discutidos sob a perspectiva con-
tábil. “Os intangíveis são muito mais 
importantes no balanço do que os tan-
gíveis, pois esses últimos já viraram 
commodities”, afi rma Rubens Lopes 
da Silva, vice-presidente da entidade. 
“É o intangível que vai diferenciar uma 
empresa de outra. Além disso, bem 
mais do que os números, importa no 
balanço o que se descreve no relatório 
de administração, pois o investidor não 
quer ver o passado da empresa, mas o 
futuro”, avalia.

O diretor de marketing da Tec-
nisa, Romeo Busarello, que foi mais 
perceptível à difi culdade de mensurar 
os ativos intangíveis após a empresa 
ter aberto capital na Bolsa de Valores.  
“No dia a dia a paciência dos analistas 
em relação aos ativos é bem pequena. 
Como na maioria das corporações, a 
preocupação é com os resultados men-
suráveis”, afi rma.

Gonzalez comenta que há uma 
movimentação crescente sobre o en-
tendimento acerca dos intangíveis. 
“Em 2001, como não havia obrigato-
riedade de credenciamento na Comis-
são de Valores Mobiliários (CVM) de 
todos os analistas ligados à Associação 
dos Analistas e Profi ssionais de Inves-
timento do Mercado de Capitais (Api-
mec), nenhum deles considerava a ges-
tão de intangíveis. Atualmente, de 986 
analistas credenciados na CVM, 15 
levam em consideração os intangíveis. 
É pouco, mas existe o desejo dos fun-
dos de pensão em abrir treinamentos, 

pois admitem que os analistas desco-
nhecem o assunto e precisam ser trei-
nados. Por parte dos analistas também 
se nota um esforço em tentar entender 
os ativos”, acrescenta. 

Talentos
Busarello explica que dentre as 

inquietações relacionadas aos intangí-
veis, a gestão de talentos está no topo 
da lista na Tecnisa. “O nosso maior de-
sespero é reter talentos. E não é apenas 
na Tecnisa, no mercado da construção 
civil em geral, porque falta mão de 
obra especializada. Saímos da preocu-
pação com o cimento e com o aço para 
nos preocupar com talentos. Estamos 
saindo da bolha da marca para falar da 
gestão de pessoas”.

Talento também é o ativo de maior 
apreensão para as demais companhias 
cujos representantes participaram do 
debate. Nos Correios a mão de obra 

maciça é reconhecida pela pessoa fí-
sica, o carteiro. “Com a mudança do 
perfi l do colaborador percebemos que 
ele é mais jovem, tem uma escolaridade 
maior, questiona mais. Isso impacta na 
cultura da organização, cuja estrutura 
hierárquica é militar. Temos o desafi o 
de preparar as lideranças para lidar com 
esses jovens talentos”, aponta José Fu-
rian, diretor regional dos Correios.

A Companhia de Saneamento Bá-
sico do Estado de São Paulo (Sabesp) 
enfrenta desafi os semelhantes na atra-
ção e retenção de colaboradores. “Não 
temos muita mobilidade porque nossos 
talentos entram como concursados e a 
perspectiva de carreira é difícil”, avalia 
Maria Lucia dos Santos Tiballi, assis-
tente-executiva da diretoria de gestão 
corporativa da Sabesp.

Em relação aos demais intangíveis, 
Maria Lucia conta que a marca é um 
atributo de destaque na companhia, e 
que as atenções também estão voltadas 
para a tecnologia, a sustentabilidade e o 
conhecimento corporativo.

Na Accor, além de talentos, pontos 
como inovação, gestão de riscos, e visi-
bilidade e credibilidade da marca estão 
entre os ativos mais importantes. “Por 
sermos uma indústria de serviços nosso 
sucesso está baseado em gente. Temos 
um grande desafi o na gestão de pessoas. 
Temos uma academia para treinamen-
tos, mas hoje os tempos são outros. Es-
tamos tentando aproveitar a web para 
que ela seja um meio de oportunidades. 
Outro desafi o é a padronização dos 
atendimentos para todas as unidades 
e marcas do grupo”, conclui Emanuel 
Baudart, diretor de marketing de rela-
cionamento, distribuição e vendas da 
América Latina da Accor.  

Conclusões
✓ Ativos intangíveis geram e protegem valor.
✓ Os intangíveis são redutores de riscos e sustentam o valor de outros ativos.
✓ Os ativos intangíveis não apresentam resultados de curto prazo, mas 

constroem valor.
✓ Alguns ativos são imateriais, mas comercializáveis.
✓ Intangíveis são ativos de médio e longo prazo.
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