NUMERO 31 = 2007
UMA PUBLICACAO TRIMESTRAL
DO CENTRO DE REFERENCIA EM
INTELIGENCIA EMPRESARIAL
CRIE/COPPE/UFR]
ISSN 1517-3860

Avaliando
Intangiveis
no Brasil

Avaliacio de
intangiveis

Um modelo de
classificagdo de
risco e valor
para as empresas

BNDES-Criatec
Financiamento
Dpuiblico de
inlangiveis

Economia

criativa

Idéias inovadoras
e marcas fortes
para compelir

no mercado
internacional

SPFW
Criatividade e
tecnologia ditam
a moda para

0 Brasil




Normas para publicacdo

Inteligéncia Empresarial é uma publicagdo trimestral que tem como objetivo fazer a ponte
entre 0 mundo académico, o setor produtivo e o poder ptblico, apresentando e debatendo cami-
nhos para o Brasil se inserir competitivamente na Era do Conhecimento. A revista aceita para
publicagdo artigos, estudos de caso, comentdrios e resenhas inéditos relacionados aos temas
gestdo do conhecimento, inteligéncia competitiva, empreendedorismo e inovacdo. Os textos
devem ser escritos em portugués, digitados em fonte Arial 12, com espaco 1,5 e margens de 2,5.
Artigos e estudos de caso devem ter no mdaximo 12 paginas no total. Comentdrios e resenhas
devem ter no mdaximo 4 paginas. Todos os textos devem trazer uma pequena nota biografica
do autor, de no maximo 5 linhas, contendo titulagdo, drea de atuagdo, instituic@o a que estd
vinculado, principais publicagoes (opcional) e endereco eletronico. Os artigos devem conter
notas de rodapé de acordo com as normas de referéncia bibliograficas; apresentar referéncias
bibliograficas, ao final do texto, das obras mencionadas; conter um resumo acompanhado de
palavras-chave e abstract com keywords, de no maximo 150 palavras cada. Os estudos de caso
devem relatar experiéncias concretas vividas por organizagoes tanto do setor privado, quanto
do ptiblico ou do terceiro setor. Os comentdrios devem se referir a problemas especificos vividos
pelas organizagdes em seu dia-a-dia. As resenhas, por sua vez, serdo de obras relacionadas aos
temas tratados pela revista. Os textos devem ser enviados d secretaria da revista (artigos @
inteligenciaempresarial.com.br), que os encaminhard ao Conselho Editorial para apreciagdo.
A revista exime-se da obrigacdo de devolver o texto, caso ndo seja aprovado para publicacdo,
e do pagamento de direitos autorais, no caso de vir a ser publicado.

A S ST NATURASS

Para fazer a assinatura anual da revista, com direito a 4 nimeros en-
tregues em seu escritorio ou residéncia, solicite um boleto bancario ou
faca um depdsito no valor total de R§ 72,60 (R$ 55,00 de assinatura +
R$ 17,60 de frete) em nome de E-papers Servicos Editoriais Ltda. em uma
das contas abaixo:

Banco do Brasil
agéncia 0093-0
conta 23943-7

Banco Itau
agéncia 0408
conta 41900-0

Envie o comprovante de depésito, juntamente com os dados para entre-
ga da revista, por meio do fax (21) 2502-6612. Se preferir, pague com
cartdo de crédito Amex, Diners, MasterCard ou Visa pelo telefone (21)
2273-0138.

Estamos a sua disposicdo pelo telefone (21) 2273-0138, em horario
comercial, ou no site http://www.e-papers.com.br/ie

nome

empresa
cargo

e-mail

endereco para entrega

bairro

cidade
cep pais
telefone e-mail

INTELIGENCIA

EMPRESARIAL

NUMERO 31 = 2007
ISSN 1517-3860
Publicacdo trimestral do CRIE
Centro de Referéncia em Inteligéncia
Empresarial da Coppe/UFR]

(NN}
= cric
Q

Editor

Marcos do Couto Bezerra Cavalcanti
Crie/Coppe/UFR]

Conselho Editorial

André de Faria Pereira Neto — Fiocruz
Anne-Marie Maculan — PEP/Coppe/UFR]
Claudio D’Ipolitto — Neict/UFF
Eduardo Costa — DCC/UFMG

Gilson Schwartz — IEA/USP
Guilherme Ari Plonski — FEA/USP
Helena Lastres — RedeSist/IE/UFR]
Ivan da Costa Marques — NCE/UFR]
Lia Hasenclever — IE/UFR]

Raquel Borba Balceiro — Gestdo do
Conhecimento/Petrobras

Renata Lebre La Rovere — [E/UFR]
Rogério Valle — Sage/Coppe/UFR]
Sarita Albagli — Ibict

Silvio Meira — CIn/UFPE e CES.AR

Projeto grafico

Ana Claudia Ribeiro

Diagramacao

Livia Krykhtine

Capa

Bolsa Valise, de Gilson Martins (foto de
Roberto Felipe Bezerra). Gilson Martins
¢ designer de moda, brasileiro, que
atualmente exporta suas criagdes para
diversos paises.

Revisdo de textos
Elisa Sankuevitz
Rodrigo Reis

Impressao
ParkGraf

© CRIE/E-PAPERS, 2007. £ PROIBIDA A REPRODUGAO OU
TRANSMISSAO DESTA OBRA, OU PARTE DELA, POR QUAL-
QUER MEIO, SEM A PREVIA AUTORIZAGAO DOS EDITORES.
IMPRESSO NO BRASIL.

Marketing e assinaturas

E-papers Servigos Editoriais
http://www.e-papers.com.br

Telefone [21] 22730138 = Fax [21] 2502-6612




Sumario

Estudos e criagao
de metodologias
voltadas para

0 intangivel

O diretor de mercado de capitais e de
tecnologia da informacdo e processos do
BNDES, Eduardo Rath Fingerl, analisa as agoes
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necessidade de sedimentacdo da inteligéncia
no Pais por meio de empresas de base
inovadora.

Y]

Relatorio dos

. . / .
Capitais Intangiveis
Marcos Cavalcanti detalha a estrutura
do Relatorio dos Capitais Intangiveis e seus
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navegacao interna quanto como instrumento
de comunicacdo e atra¢dao de recursos.
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capltzus 1ntang1ve1s
José Arnaldo Deutscher apresenta os
fundamentos que orientaram o Projeto do
Rating de Capitais Intangiveis, chamando
atencdo para sua possivel utilizacao

interna em termos de uma formulacdo
estratégica baseada em recursos — VBR.

Estruturagio financeira
de operacoes com
intangiveis no Brasil

Luiz Ferreira Xavier Borges descreve as

novas engenharias financeiras que podem facilitar
as operacoes de financiamento de intangiveis
através de agentes financeiros publicos.

S40 Paulo Fashion Week
Oportunidades e desafios na moda

Graca Cabral apresenta o potencial do mercado

de moda, cuja imagem é utilizada no mundo
inteiro como alicerce de comunicacao, venda e
posicionamento de marca, e reafirma a necessidade
de investir na producao de inteligéncia como forma
de agregar valor aos produtos brasileiros.
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EDITORIAL

Capitais intangiveis
e desenvolvimento sustentavel

no Brasil

océ tem em maos um exemplar histérico da revista

INTELIGENCIA EMPRESARIAL. Ele traz a sintese dos dois

dias de debates (29 e 30 de outubro de 2007) que le-

varam mais de 500 pessoas ao auditério do BNDES, no

Rio de Janeiro, para discutir o tema dos Capitais Intangiveis
e o Desenvolvimento Sustentavel do Brasil.

O tema e o local sado significativos, pois como alerta
Eduardo Rath Fingerl em sua apresentacdo desta edicao
da revista, “O papel do Banco de Desenvolvimento é sem
dtvida olhar para o futuro. Temos a obrigacdo de ter
metas, metodologia e analistas com técnicas modernas
de olhar para frente”.

Para pensar e construir este futuro, o CRIE — Centro
de Referéncia em Inteligéncia Empresarial da Coppe/UFR]
desenvolveu, em conjunto com os técnicos do BNDES, uma
metodologia pioneira de andlise dos capitais intangiveis das
empresas. A metodologia foi aplicada em quatro empresas
da carteira do Banco (Embraer, Suzano Papel e Celulos,
Totvs e Genoa) e foi estruturada em dois grandes grupos.
No primeiro, descrito no artigo de José Arnaldo Deutscher,
se desenvolveu uma metodologia de avaliacdo dos capitais
intangiveis (rating). No segundo, apresentado no artigo de
Marcos Cavalcanti, se descreve como as empresas devem
relatar a sociedade a sua estratégia em relacao aos capitais
intangiveis. Este relatério do capital intangivel ja esta
sendo adotado no Japdo e na Comunidade Européia.

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL

Luiz Ferreira Xavier Borges, por sua vez, destaca em
seu artigo que esta nova maneira de avaliar as empresas
exige uma nova postura dos agentes financeiros publicos,
que devem buscar novas engenharias financeiras para
apoiar investimentos que ndo encontram amparo nas
garantias tradicionais.

O impacto trazido pelos intangiveis ndo se limita aos
aspectos financeiros, contabeis ou juridicos. Vai muito
mais além. Lidia Goldestein alerta que “para competir
com a China, com suas escalas de producao e mao-de-obra
barata, é preciso muito mais que cambio, infra-estrutura
e baixa tributacdo. Para enfrentar este desafio precisamos
de empresas com uma mentalidade inovadora, capazes de
construir marcas fortes, produtos com design, desenvolver
tecnologia e inovar, gerando maior valor agregado para
seus produtos”.

Totalmente afinada com este discurso, Graca Cabral
descreve a impressionante trajetéria da Sdo Paulo Fashion
Week e resume qual deve ser a estratégia do Brasil: “moda
é inteligéncia. O futuro desta indistria estd na inovagdo e
no conhecimento”.

Os Edifores
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papel do Banco de Desen-
volvimento é sem duvida
olhar para o futuro. Temos
a obrigacdo de ter metas,
metodologia e analistas com
técnicas modernas de olhar para
frente. A minha tese de mestrado
foi Avaliacdo de Ativos e Intangiveis,
sua importancia para o Brasil e para
0 BNDES. Um dos setores que anali-
sei, e que freqlientemente apresento
como exemplo, é o setor téxtil. Nos,
no banco, ainda caimos na armadilha
de considerar que este é um setor
tradicional, mas é um setor onde ha
inovacdes permanentes de materiais
e tecnologia.

Quando falamos da industria
téxtil, por exemplo, estamos falando
de eletronica embarcada, nanotecno-
logia, tecnologia do setor agricola,
especialidades quimicas, petroqui-
mica, estilo e design. Se tudo isso faz
parte da cadeia téxtil, como podemos
dizer que é ainda assim um setor
tradicional?

O conceito de setor tradicional
ndo mais se aplica, funcdo de um
ambiente competitivo acirrado onde
ainovacdo nas empresas, nao apenas
inovacdo tecnoldgica, mas vista de
uma maneira muito mais abrangente,
é fator fundamental para a capacida-
de de gerar valor e de ser sustentavel
no longo prazo.

Sao diversos os fatores que deter-
minam o valor das companhias, como
também, o valor de um pais: gover-
nangca, design, tecnologia, rede de
relacionamentos, relacdo com univer-
sidades e centros de pesquisa, relacao
com consumidores e fornecedores etc.
Se um pais ndo investe nesses fatores,
esta fadado ao atraso.

Dando um breve panorama do Bra-
sil: o pais possui, aproximadamente,
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400 incubadoras, das quais de 10% a
20% sao adequadas ao apoio financei-
ro. Se considerarmos que cada uma
delas incuba 10 empresas, nés temos
de 300 a 400 empresas de empreende-
dores que geralmente vém de escolas
e universidades publicas, apoiadas
por incubadoras também publicas.
Falta o passo que transforma todo

Se ndo houver a
sedimentagdo da
inteligéncia no Pais, o brain
drain é inevitdvel (...). E
necessdrio criar uma rede
de aproveitamento dessa
inleligéncia, e é o que nos
estamos procurando fazer
(...) através de participagdo
aciondria em empresas

nascentes de base inovadora

esse investimento publico em ren-
da: falta o capital empreendedor, o
“capital-semente”.

“SEGURAR” OS CEREBROS
Recentemente, nos Estados Unidos,
o presidente da American Venture
Capital Association me disse: “Adoro
o Brasil, porque é um Pais extrema-
mente inteligente e muito barato...”.
Ou seja, nos geramos inteligéncia e
depois ndo conseguimos segura-la
no Pais.

Entdo nos, no BNDES, descemos
na cadeia da inovacdo como o seed-
money e enfatizamos venture capital,
pois no Brasil existem muitas em-
presas de pequeno e médio porte de
base inovadora (ndo especificamente
tecnoldgicas). Estamos com 10 fun-
dos de venture capital na etapa de
investimentos, um total de R$ 260
milhdes que estdo alavancando cer-
ca de RS 1 bilhdo de inversdes para
apoiar essas empresas inovadoras.

Uma das razoes para isso: evitar a
evasdo de cérebros, pois o Brasil cria
a inteligéncia, mas, se ndo houver a
sedimentacdo da inteligéncia no Pais,
0 brain drain é inevitavel: uma quan-
tidade de brasileiros de alto grau de
qualificacdo vai para o exterior e ndo
volta. E necessario criar uma rede de
aproveitamento dessa inteligéncia, e
0 que nos estamos procurando fazer
é justamente a fixacdo de inteligén-
cia no Brasil através de participacdo
acionaria em empresas nascentes de
base inovadora.

Existe uma enorme dificuldade
em avaliar intangiveis, e eu fago par-
te de um grupo mundial que estuda
essa matéria, o “The New Club of
Paris”, e posso dizer que essa difi-
culdade é geral. O que vemos é a uti-
lizacdo de métricas e metodologias
inadequadas para avaliar empresas
que tém nos ativos intangiveis a
sua esséncia, a sua criacdo e manu-
tencdo de valor. Isso passa por uma
discussdo de natureza contabil, que,
alids, é comandada pelo professor
Zambon, da Universidade de Ferrara
e também membro do grupo acima
mencionado.

Existem diversas discussoes acer-
ca de alternativas no sentido do que
fazer, do ponto de vista da taxono-
mia, da metodologia e das métricas,
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e esse debate estd avancando. O
Brasil, representado pelo BNDES, faz
parte desse grupo de debate, que
tem como objetivos olhar para o
futuro, a reducao de subjetividade
e da volatilidade e a observacdo de
uma maneira mais apurada.

ACOES CONCRETAS PARA
ATIVOS INTANGIVEIS
Internamente, nos ja estamos con-
cretizando diversas agoes. Contra-
tamos o CRIE, ligado a COPPE-UFR]J,
para nos assessorar na elaboracao de
métricas e metodologia de avaliacao
dos intangiveis. Um dos produtos ge-
rados é o rating de capital intangivel.
Com esse rating, conseguiremos ter
uma bela fotografia das empresas
com foco nos seus ativos intangiveis.
Isso nos servira para definir a melhor
forma de apoia-las.

A segunda acdo que destaco é o
CRIATEC, fundo de capital-semente.
A concep¢do de um gestor nacional
ligado a diversos gestores regionais
possibilitara a captura do potencial
criativo de varios pequenos empre-
endedores espalhados pelo Pais.
Aguardamos com grande expectativa
a realizacdo dos primeiros investi-
mentos do fundo, em um total de
dispéndios de R$ 80 milhdes para os
préximos 4 anos.

E este seminario é também uma
acdo concreta no tocante a cons-
cientizacdo — awareness. Temos de
conscientizar diversos atores, envol-
vidos direta ou indiretamente nessa
atividade, de que trabalhar nesse
nivel de capital semente significa
assumir um maior grau de risco, é
assim que acontece em qualquer
lugar no mundo. Algumas empresas
se transformam em um Google, ou-
tras ndo tém sucesso. Mas os resul-
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tados apresentados pelas empresas
que crescem ultrapassam de longe
as que, por diversos motivos, nao
prosperam .

Estamos procurando romper
paradigmas, e nés temos de rom-
per esse tipo de barreira para que
0 BNDES possa continuar a ter um
papel importante em uma sociedade

Temos de conscientizar
diversos atores, envolvidos
direta ou indiretamente
nessa atividade, de que
trabalhar nesse nivel de
capital semente significa
assumir um maior grau de
risco, € assim que acontece
em qualquer lugar no

mundo

em mutacdo, movida pelos desafios
da Economia do Conhecimento

A complementacdo do que o
Banco de Desenvolvimento faz hoje
significa partir cada vez mais para o
apoio ao intangivel. Como Diretor da
Area de Mercado de Capitais, procuro
contribuir dentro do banco para im-
pulsionar esse trabalho de avaliacdao
dos ativos intangiveis e de intro-
ducdo de métricas e metodologias.
Tenho a conviccdo de que vai ser uma
contribuicdo que o banco pode dar,
junto com empresarios, a academia,

a imprensa e diversos outros atores,
no sentido de nos colocar no rumo
do futuro.

Eduardo Rath Fingerl

Diretor de mercado de capitais e de
tecnologia da informacao e processos
do BNDES — Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdémico e Social.
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AVALIANDO OS CAPITAIS INTANGIVEIS

Avaliando
0S capitais intangiveis

José Arnaldo Deutscher

Na sociedade do conhecimento os capitais intangiveis s3o a
fonte da vantagem competitiva sustentével para as empresas.
A criagdo de um sistema de métricas de valor é fundamental
para apoiar os gestores no direcionamento dos investimen-
tos e na negociacdo com os financiadores e investidores.
Neste artigo apresentamos os fundamentos que orientaram
a definicdo de um novo modelo de classificacio de risco e
valor para empresas, com base nos capitais intangiveis. Apds
justificarmos a relevancia deste trabalho, apresentamos o que
entendemos por capital intangivel e a nova metodologia de
rating sugerida.

PALAVRAS-CHAVE

Capitais Intangiveis; Rating; Relatério de Intangiveis.

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL

INTRODUCAO

De acordo com a norma contabil os
investimentos em ativos intangiveis,
especialmente aqueles construidos
internamente, ndo sdao passiveis de
contabilizacdo no ativo das empresas.
Empresas que investem pesadamente
em intangiveis apresentam, pelo me-
nos durante o periodo de sua matu-
racao, resultados contabeis inferiores
aquelas que nao o fazem.

A Figura 1 a seguir, apresentada
por Eduardo Rath Fingerl durante
o Semindario Internacional sobre
Intangiveis promovido pelo CRIE e
o BNDES, em outubro de 2007 no
auditério do banco, exemplifica: a
empresa A investiu pesadamente em
processos e sistemas (intangiveis)’
enquanto que a empresa B ndo inves-
tiu. No momento 4 as duas procuram
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um investidor e a empresa B sera
mais bem avaliada do que A apesar
de que, logo adiante, a empresa A se
mostrara capaz de crescer de forma
mais sustentavel.

O Projeto do Rating de Capitais
Intangiveis surge entdo do desejo do
BNDES em criar uma estrutura mais
formalizada de métricas qualitativas
para avaliacdo das empresas a serem
financiadas ou investidas tendo como
objetivo a reducdo da assimetria da
informacgdo entre as empresas e o
mercado.

O trabalho desenvolvido ao longo
de seis meses seguiu a seguinte me-
todologia:
= Modelagem basica conceitual
= Selecdo dos Capitais, Ativos e
Indicadores
= Formulacdo das perguntas
= Entrevistas com as empresas
= Atribuicdo de Pesos e Notas
= Calculo do Rating de CI

MODELAGEM BASICA
CONCEITUAL

Desde o inicio ficou claro que nao
estavamos interessados em valorar
os intangiveis nem tampouco em
contabiliza-los. A metodologia de-
senvolvida pelas equipes do BNDES
e CRIE entendeu que precisavamos
identificar os recursos que as empre-
sas devem ter para executar a visdo
dos acionistas, o que confere a sua
abordagem um carater de subordina-
¢do estratégica.

Os recursos sdo os capitais tan-
giveis, intangiveis e as competéncias,
de curto e longo prazos. Os de curto
prazo podem ser transitérios e con-
ferem a empresa a condicdo de dar
conta de uma estratégia pontual. Os
recursos de longo prazo sdo os res-
ponsaveis pela vantagem competitiva
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sustentavel, base da criacdo de valor
na empresa.

A metodologia desenvolvida in-
corpora aos trés capitais tradicional-
mente considerados como intangiveis
—Relacionamento, Estrutural e Huma-
no — outros trés capitais: Ambiental,
Estratégico e Financeiro.

O Capital Estratégico sdo os apa-
ratos (ativos) que a empresa possui
para monitorar o ambiente externo
(inteligéncia competitiva, benchmar-
king, analise de cenarios) e formular
a estratégia para se apropriar das
oportunidades e minorar as ameacas.
Foi baseado no conceito das capaci-
tagoes dindmicas (Dynamic Capabili-
ties) definido como a capacidade de
perceber e depois se apropriar das
novas oportunidades, reconfigurando
e protegendo ativos e competéncias
para alcancar a vantagem competiti-
va sustentavel (TEECE, 1997).

O Capital Ambiental é a riqueza
do ambiente social onde a empresa
esta inserida e sua capacidade de se

relacionar com os atores. Fortemente
inspirado em Saxenian (1996) descreve
a interacdo entre a empresa e o meio
social no qual ela esté inserida e a van-
tagem competitiva que dai se obtém.

O Capital Financeiro é a competén-
cia da empresa em formular e executar
uma estratégia financeira que otimize
o resultado do acionista, mediante
uma combinacdo de fontes de finan-
ciamento que nao dilua desnecessaria-
mente sua participacdo aciondria nem
exponha a empresa a riscos através de
um endividamento excessivo.

O Capital Estrutural é a base de sus-
tentacdo do crescimento e incorpora
os Processos, os sistemas informati-
zados, a Governanga e o Processo de
Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacdo
(patentes, registros).

O Capital de Relacionamento en-
capsula os ativos de Clientes, Forne-
cedores, Rede, Insercao no Mercado
e a Marca.

O Capital Humano foi abordado
pela oética das competéncias que se

Lucro contabil/
Despesas com intangiveis

A relacao entre lucro contabil e investimento

Fonte: Eduardo Rath Fingerl.

Solicitacdo de
apoio financeiro

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL
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expressa pelo Conhecimento, Habili-
dade em executar e Atitude, dos ges-
tores e operadores (colaboradores).

Todos os Capitais sdo importantes
uma vez que eles sdo entrelacados e,
dependendo do corte setorial ou do
estagio da industria ou da empresa,
adquirem maior ou menor impor-
tancia.

A Figura 2 ilustra a relacdo entre
os diferentes capitais intangiveis e
procura ilustrar a relacdo de subor-
dinacdo destes capitais ao capital
estratégico. Nenhum intangivel tem
valor desvinculado da estratégia da
organizacao.

SELECAO DOS CAPITAIS, ATIVOS
E INDICADORES

Procuramos identificar, para cada ca-
pital intangivel, seus principais ativos

e/ou competéncias. Um ativo é algo
que a empresa pode se apropriar, en-
quanto que uma competéncia é “pro-
priedade” da pessoa que a detém.

= (apitais e Ativos. Ver Tabela 1.

= (Capitais, Ativos e Indicadores. Para
cada ativo e/ou competéncia identifi-
camos os indicadores relevantes. Es-
tes indicadores, ndo necessariamente
quantitativos, deveriam ser observa-
veis, ou seja, ndo poderiam ser meras
opiniodes do observador mas sim algo
que pudesse ser verificado na pratica.
A tabela abaixo apresenta, a titulo de
exemplo, alguns dos indicadores de-
senvolvidos para o capital estratégico.
Ver Tabela 2.

FORMULACAO DAS PERGUNTAS
A cada indicador correspondeu uma
pergunta a ser formulada ao entre-

vistado ou a empresa. Assim, por
exemplo, temos para o indicador
“Processos de captura da informacao”
uma pergunta que orienta o que deve
ser verificado pelo analista quando
for visitar a empresa a ser avaliada.
Obviamente que ndo basta perguntar,
torna-se necessario verificar (obser-
var) se a informacdo prestada corres-
ponde a realidade (Tabela 3).

ENTREVISTAS COM AS EMPRESAS
Foram entrevistadas quatro empresas:
Genoa Biotecnologia, Suzano Papel e
Celulose, Embraer e Totvs (Tecnologia
da Informacdo). Cada entrevista durou
cerca de 16 horas e cerca de 10 pessoas
de cada empresa participaram, em
diferentes momentos das entrevistas.
Na Genoa, pelo seu porte, apenas duas
pessoas participaram o tempo todo.

Os capitais intangiveis

CAPITAL
AMBIENTAL

| —]

Capital Estratégico
(Dynamic Capabilities)

Aparato para
formular a estratégia

Aparato para monitorar
o0 ambiente externo

Capital Financeiro
(Ativos Tangiveis)

| Capitais Intangiveis (Recursos) |

Fonte: prépria.

Capital Capital de Capital
Estrutural Relacionamento Humano
1
v v v v v v v
Processos Inovacao Marca | | Network || Clientes Operadores Gestores
r r Estratégicos
\ Governanca Rede
Corporativa
Valor Criado
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As entrevistas serviram para vali-
dar a metodologia e a conclusdo a que
chegamos foi que o método desenvol-
vido fornece tanto uma visao para fora,
no caso para o financiador/investidor
BNDES, quanto uma visdo para dentro
— empresa. Fica claro também que ela
é uma ferramenta de diagnostico.

ATRIBUICAO DE PESOS E NOTAS
Apoés as entrevista as equipes do
BNDES e do CRIE/UFR] se reuniram
para atribuir pesos aos Capitais,
Ativos e Indicadores e as Notas para
cada um destes itens em cada uma
das empresas.

CALCULO DO RATING DE CI

A partir dai multiplica-se o peso do
capital x peso do ativo x peso do in-
dicador x nota atribuida ao indicador
chegando — se assim as notas dos 53
indicadores que somadas sdo o Rating
de CI da empresa.

Ao invés de uma nota Unica, opta-
mos por definir um intervalo da nota
(minimo e maximo). Este intervalo
nos informa o grau de confianca do
avaliador na nota que esta dando. As
notas, por critério do BNDES, variam
de 1 a7 (nota maxima).

O resultado a que se chega é ilus-
trado na Tabela 4.

Como dissemos, do ponto de vis-
ta da empresa, o rating nos permite
fazer um diagnéstico e apontar agoes
para a criacdo de valor na empresa.
No exemplo acima, a menor nota ob-
tida pela empresa foi no Capital Am-
biental. Ao obervarmos mais de perto,
em detalhe, as notas obtidas neste
item observamos que os problemas se
localizam nos aspectos Regulatorios
e de Inovacdo, especialmente no que
diz respeito a protecdo da proprieda-
de intelectual (Tabela 5).
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Tabela 1

Capitais

Ativos / Competéncias

1. Estratégico

1.1 Competéncia em monitorar o mercado

1.2 Competéncia em Formular, Implementar e Acompanhar
a estratégia.

2. Ambiental

2.1 Sistema de Financiamento

2.2 Ambiente Regulatério (Aspectos Institucionais)

2.3 Ambiente de Inovacao (P&D) e Empreendedorismo

2.4 Infra-estrutura e logistica

3. Relacionamento

3.1 Carteira de Clientes / Contratos

3.2 Fornecedores

3.3 Marca - Reputacgdo

3.4 Rede - Fornecedores e Clientes

3.5 Insercdo no Mercado

4. Estrutural

4.1 Sistema de Governanca Corporativa

4.2 Processos

4.3 Capacidade de Inovacao

5. Humano

5.1 Gestores

5.2 Operadores

6. Financeiro

6.1 Confiabilidade do Administrador

6.2 Administracdo Estratégica do Risco

6.3 Inteligéncia Financeira

Tabela 2

Capitais

Ativos

Indicadores

1.1 Competéncia em
Monitorar o Mercado

1. Estratégico

1.1.1 Processos de Captura da Informacao

1.1.2 Processos de Processamento —
Transformar Informacdo em Conhecimento

1.1.3 Processos de Disseminacdo do
Conhecimento

1.2 Competéncia em
Formular, Implementar
e Acompanhar a
estratégia

1.2.1 Processos de Formulacao
1.2.2 Processos de Implementacao

1.2.3 Processos de Acompanhamento

Tabela 3

Capitais
(6)

Ativos /

Competéncias (19)

Indicadores (53) Perguntas (53)

Estratégico

1.1 Competéncia em
Monitorar o Mercado

A empresa possui um
mecanismo eficiente

que a permita monitorar

0 ambiente externo da
empresa (mercadologico,
politico, social,
demografico e tecnoldgico)?

1.1.1 Processos
de Captura da
Informacao
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Tabela 4

Empresa X
Capitais Nota (mais provavel) Nota (maxima possivel) Rating
Estratégico 1,12 1,40 80%
Ambiental 0,50 0,70 71%
Relacionamento 0,76 1,05 73%
Estrutural 1,33 1,75 76%
Humano 1,04 1,40 74%
Financeiro 0,56 0,70 80%
RATING 5,31 7,00 76%

Tabela 5

Empresa X Capital Ambiental

Nota (mais Nota (maxima

Ativos Indicadores provavel) possivel) Rating
. 2.1.1 Grau de
2.1 Sistema de
; A Completude de 0,12 0,14 82%
Financiamento Sistema
2.2 Ambiente
Regulatério 2.2.1 Nivel de
(Aspectos Regulacao do Setor 0.13 0,19 68%
Institucionais)
2.3.1TA tod
2.3 Ambiente de o0 RO %€ 0,05 0,08 68%
Inovacdo (P&D) e 2.3.2 Propriedade
E endedorismo -
mpre orsm Intelectual 0,06 0,10 61%
2.4.1 Fisica 0,09 0,13 71%
2.4 Infra-estrutura e 2.4.2 TICs (Tl +
| H t P
ogistica Comunicacao) 0,05 0,07 79%
RATING 0,50 0,70 71%

Tendo a empresa X desenvolvido
uma forte vantagem competitiva
sobre uma inovacao tecnologica até
hoje ndo copiada, ela se defronta
com a duavida sobre a eficacia das
patentes como instrumento de pro-
tecdo, ja que o ambiente ndo possui
um bom sistema de propriedade
intelectual.

Ao identificar o problema, a em-
presa devera definir um plano de acdo
para dar conta deste problema, seja
se dispondo a interferir no ambiente,
sejalevando em conta esta debilidade
na hora de formular sua estratégia
para o setor.

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL

CONCLUSAO
O Rating é uma visdo externa a em-
presa capturada por um Banco ou por
um Investidor.

Tdo importante quanto esta visao
externa é a utilizacdo interna que a
empresa venha a fazer desta mode-
lagem em termos de uma formulacao
estratégica baseada em recursos — Va-
lor Baseado em Recursos (VBR).

Na abordagem VBR os capitais
podem ser entendidos como um es-
toque de recursos — ativos (tangiveis
e intangiveis) e competéncias — que
suportam os modelos de negbcios
das empresas e o0 estabelecimento

da vantagem competitiva de longo
prazo.

Esta abordagem acabou sendo
desenvolvida e tratada no Relatério
de Capitais Intangiveis que fez parte
do projeto desenvolvido pelo CRIE/
UFR]J e pelo BNDES.

NOTAS

1. As siglas na figura se referem a sistemas
de gestao conhecidos no mercado como BSC
(Balanced Score Card); ERP (Entreprise Resource
Planning), P&D (Pesquisa e Desenvolvimento),
design e CRM (Customer Relationship Mana-
gement).
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Relatorio dos
Capitais Intangiveis

Em dezembro de 2004 o Diretdrio Geral para Pesquisa e Desenvolvimento Tec-
nolégico (DGRTD) da Comissdo Européia (EC) montou um grupo de especialistas
de alto nivel para propor uma série de medidas para estimular o desenvolvimento
do capital intangivel em empresas de pequeno e médio porte (PMEs). O Grupo de
Especialistas focou seu trabalho em empresas que fazem pesquisa e desenvolvimento
(P&D), ou que usam os resultados de P&D para inovar. Neste relatcrio o grupo de
especialistas apresenta suas conclusdes, com sete recomendagdes para estimular
o capital intangivel em PMEs por meio de acdes de sensibilizacdo, programas de
capacitagdo e divulgacdo. Este estudo serviu de base para a proposta de relatdrio
de capital intangfvel que o CRIE sugeriu a0 BNDES para ser recomendado as

empresas no Brasil.

PALAVRAS-CHAVE
Inovacdo; Capitais Intangiveis; Relatério de Intangiveis; Economia do Conhe-
cimento.
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Marcos Cavalcanti

INTRODUCAO: O CAPITAL
INTANGIVEL E O FERMENTO DA
ECONOMIA!

0 modelo contébil tradicional é basea-
do no principio de custo histérico e,
por esta razdo, leva em conta apenas
um grupo de valores intangiveis
muito restrito. Olha, basicamente
para o passado, e como carece de vi-
sdo de futuro, é incapaz de dar conta
das necessidades de investidores e
empresarios.

O modelo do capital intangivel
que propomos assume uma postura
complementar, incorporando em sua
analise os ativos intangiveis, funda-
mentais para a construcdo de valor no
presente e no futuro. A metodologia
se propoe, assim, a considerar tanto
os relatos historicos financeiros quan-
to os de capital intangivel, de forma
a promover maior transparéncia no
processo de criacao de valor.

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL
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Em primeiro lugar, a proposta da
metodologia do capital intangivel
lida, antes de tudo, com as informa-
¢Oes internas, e trata do gerenciamen-
to e controle do negdcio. Este foco
interno é um pré-requisito essencial
para desenvolver a habilidade de co-
municar o que se esta fazendo para o
publico externo (clientes, fornecedores,
investidores etc.). Isto é de particular
importancia quando a organizacao
precisa buscar recursos em bancos
ou fundos de investimento.

Um bom Relatério de Capital In-
tangivel, por sua vez, melhorara os
processos internos de uma organizacao
para gerenciar seus recursos totais,
tangiveis e intangiveis. Ainda mais
importante, provera um fundamento
para amelhoria da qualidade do didlogo
com financistas, explanando o motivo
pelo qual a organizagao faz o que faz e
como ela esta construindo os recursos
e capacidades necessarias para ser
bem-sucedida no futuro. O Relatério
de Capital Intangivel ajuda a clarificar
o caminho pelo qual uma empresa pre-
tende alcangar vantagem competitiva
e promove uma narrativa que explica
tanto o posicionamento da empresa na
rede de valor quanto qual é o modelo de
negocio para criacdo de valor.

Para pequenas e médias empresas
focadas em P&D (Pesquisa e Desen-
volvimento) e inovacdo, é particu-
larmente importante desenvolver a
habilidade para fornecer um quadro
crivel do que esta sendo feito e porque
este resultara em sucesso no futuro.
Isto é especialmente relevante para
pequenas e médias empresas que,
embora sejam intensivas em capital
intangivel, possuem menos meios
para convencer investidores sobre o
valor de seu capital intangivel do que
as grandes corporagoes.

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL

O capital intangivel tem sido defi-
nido como a combinacdo de pessoas,
recursos organizacionais, relagoes
e atividades. Ele inclui a cultura,
conhecimento, dons, experiéncias e
habilidades dos empregados, suas
atividades de pesquisa e desenvol-
vimento, rotinas organizacionais,
processos, sistemas, base de dados

Investimentos em PEDEI
cerlamente é um aspecto
importante, mas ndo é
suficiente. As empresas
precisam dominar ativos
criticos complementares,
como capacidade de
Jformulagdo e implementagdo
de estratégias de negocios,
capacidade de governanga

ou de estruturagdo de redes

e seus direitos de propriedade intan-
givel, bem como todos os recursos
vinculados as suas relacoes externas,
tais como consumidores, fornecedo-
res, parceiros de P&D etc. (MERITUM,
2002). Capital intangivel pode tanto
ser o resultado de atividades de P&D
quanto os meios necessarios para a
criacdo de maior valor pela organi-
zagdo. Esta combinacdo de recursos
intangiveis as atividades operacio-
nais permite a uma organizacao
transformar matéria-prima, recursos
financeiros e recursos humanos em

sistemas capazes de criar valor para
0s acionistas.

Os intangiveis sdo, assim, o fer-
mento que faz uma organizacao cres-
cer e criar valor, mas para isso eles
tém de ser duraveis e efetivamente
internalizados e/ou apropriados pelas
organizacgoes.

Investimentos em P&D&I (pes-
quisa, desenvolvimento e inovacao)
certamente é um aspecto importante
no processo de construcao de capital
intangivel, mas nao é suficiente. Para
obter sucesso, as empresas precisam
dominar ativos criticos complementa-
res, como capacidade de formulacdo e
implementacdo de estratégias de ne-
gocios, capacidade de governanca ou
de estruturacao de redes. Um relatério
que se limite a informar os gastos
com P&D e recursos para inovacao
ndo é, pois, suficiente. Estes dados
precisam ser complementados com
informacoes sobre ativos complemen-
tares cruciais, como a habilidade de
pressentir e aproveitar novas oportu-
nidades, ou a capacidade de proteger
seu capital intangivel.

As principais barreiras para in-
vestir em P&D e inovacdo por parte,
principalmente, das pequenas e mé-
dias empresas podem ser agrupadas
em quatro areas:

1. Falta de recursos financeiros.
2. Falta de conhecimento.

3. Falta de capital humano.

4. Falta de governanca.

Evidéncias empiricas mostram
que estas quatro barreiras podem
ser tratadas pelo Relatdrio de Capital
Intangivel (CI).

A CONTRIBUICAO DO RELATORIO
DE CAPITAL INTANGIVEL (Cl)

Relatério de CI é o processo de criacdo
de uma histéria que mostre como
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uma empresa cria valor para seus
clientes e parceiros pelo desenvol-
vimento e utilizacdo do capital in-
tangivel. Isto envolve identificacao,
medicdo, e divulgacdo do capital
intangivel, bem como construcdo de
uma apresentacao coerente de como
uma empresa usa seus recursos do
conhecimento. Freqlientemente este
processo conduz a redagao de um
Relatério de Capital Intangivel, onde
uma organizacdo combina numeros
(dados) com narrativas e visualiza-
¢oes, que podem ter duas funcgoes:

= completarinformacoes gerenciais
(funcdo de gerenciamento interno);
= completar declaracdes financeiras
(funcdo de relatério externo).

A principal idéia por trds do Re-
latério de Capital Intangivel é que
dados financeiros informam sobre a
performance passada do negdcio, mas
ndo contam nada sobre seu futuro. O
potencial de futuro de uma empresa
situa-se, ndo dentro do relatério
financeiro, mas em seu Relatorio de
Capital Intangivel. Criando transpa-
réncia sobre o capital intangivel de
um negocio sera possivel gerenciar
melhor seus recursos intangiveis,
aumentando a confianca e a motiva-
¢do da equipe e transmitindo maior
confianca para investidores e outros
acionistas sobre o ganho potencial
futuro.

Os beneficios do Relatério de
Capital Intangivel para pequenas e
médias empresas podem ser agrupa-
dos em duas categorias. A “primeira
categoria” é sua funcdo potencial
como uma ferramenta de navegacao
interna para: ajudar a desenvolver
e alocar recursos; criar estratégias;
identificar desafios prioritarios; e
monitorar os resultados e assim
facilitar na tomada de decisdo. As
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quatro empresas onde realizamos
este trabalho, Genoa Biotecnologia,
Suzano Papel e Celulose, Embraer
e Totvs (tecnologia da informacao),
reconheceram explicitamente este
beneficio e dele fizeram uso para
adequar seu sistema de gestao.
Dentro de pequenas e médias
empresas, a necessidade de gerenciar
o0s recursos intelectuais é ainda maior
e ao mesmo tempo, mais dificil que
numa grande empresa. Desta cons-

Um Relatorio de Capital
Intangivel é complementar
ao plano de negocios dado
que ele mostra como o valor

serd criado e descreve o papel
dos vdrios componentes do

capital intangivel.

tatacdo segue a “segunda categoria”
de beneficios, que é o potencial do
Relatério de Capital Intangivel de
funcionar como uma ferramenta de
comunicacdo para o ambiente ex-
terno. Ele pode ser usado para atrair
recursos — financeiros, humanos,
relacdes com parceiros e clientes,
recursos tecnoldgicos. Este beneficio
representa grande valor para peque-
nas e médias empresas, porque para
elas é muito mais dificil e complexo
atrair estes recursos.

Um Relatério de Capital Intan-
givel é complementar a uma decla-
racdo financeira porque apresenta

importantes informacdes que ndao
sdo encontradas no balanco patrimo-
nial, tais como conhecimento, rede
de contatos e recursos humanos.
Um Relatério de Capital Intangivel
é complementar ao plano de ne-
gbcios dado que ele mostra como o
valor sera criado e descreve o papel
dos varios componentes do capital
intangivel. Ele pode entdo prover
transparéncia nos direcionadores
de valor ocultos nos investimentos e
apontar a disponibilidade (ou ausén-
cia) dos ativos complementares que
sdo cruciais para o negocio.

Evidéncias empiricas mostram que
0 uso do Relatério de Capital Intangi-
vel para pequenas e médias empresas
pode ajudar a chamar a atencdo para
a empresa, melhorando deste modo
0 acesso a financiamentos. O Relato6-
rio de Capital Intangivel auxilia na
avaliacdo do negbcio, gerando menor
variacdo do valor real da empresa,
diminuindo assim a assimetria de
informacoes. No longo prazo este
processo sistematico estimularad um
crescimento extra na economia, por-
que as pequenas e médias empresas
crescem relativamente mais rapido e
sdo mais faceis de se estabelecer do
que firmas tradicionais.

Através desta funcdo como uma
ferramenta de comunicacdo, um Re-
latério de Capital Intangivel permite
que pequenas e médias empresas
possam competir pelos recursos em
melhores condicOes. Além disso, o
processo de criar um Relatério de
Capital Intangivel ajudarad também
em um melhor entendimento do proé-
prio negdcio e na melhoria do dialogo
com investidores. Esta contribuicdo
indireta de um Relatério de Capital
Intangivel é tdo valiosa quanto as
contribuicdes diretas.

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL
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REGULAMENTACOES EXISTENTES
Asregras de contabilidade existentes
indicam apenas um limitado reconhe-
cimento dos ativos intangiveis no
Balanco Patrimonial, como pode ser
visto no padrao IAS 38. Este padrao
utiliza o enfoque da contabilidade
tradicional, que define um ativo de
tal forma que exclui “ativos” que nao
podem ser diretamente vinculados a
rendimentos correntes. Entretanto,
nesta area existem alguns modelos
interessantes na Alemanha, Dinamar-
ca e Austria. Na Alemanha o padrio
GAS12 possui uma recomendacao
para que as companhias relatem so-
bre seu capital intangivel no Relatério
Gerencial, mas isto ndo é compulsorio.
Na Dinamarca hd um requerimento
para que as empresas revelem nos re-
latérios gerenciais informacgoes sobre
seu capital intangivel e se este é um
aspecto relevante para sua atividade
econdmica. Na Austria o Relatério de
Capital Intangivel é compulsorio para
todas as universidades desde 1° de
janeiro de 2006. Na Australia a Socie-
dade para Conhecimento Econdémico foi
estabelecida em 1° de julho de 2005
seguindo a autorizacdo do governo
australiano, que incluiu entre outras
CPA Australia, Instituto de Atuarios da
Australia e Microsoft Australia.

O governo australiano acredita
que o “reservatorio do conhecimento”
da economia demanda novos modelos
de negdcios, conhecimento gerencial
e praticas organizacionais. A primeira
tarefa da sociedade era desenvolver
Principios-Guia no Gerenciamento de
Performance objetivando o gerencia-
mento e o Relatério de Capital Intan-
givel. No Japao um subcomité gover-
namental em gerenciamento e ativos
intelectuais tem proposto um novo
modelo para o relatério voluntario de
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ativos intelectuais. Nesse relatério, o
comité declara especificamente que
0 objetivo é chegar a um manifesto
regulatorio de capital intangivel. A
decisdo de publicar o modelo japonés
agora é motivada pela expectativa de
que este “(...) tera um grande impacto
na tendéncia mundial. Além disso,
sera possivel estabelecer um padrao
de fato”. (Subcomité Governamental
em Gerenciamento & Ativos Intelec-
tuais, 2005.)

Na Europa varias linhas de finan-
ciamento tém sido desenvolvidas
para oferecer ajuda no processo de
redacao de um Relatério de Capital
Intangivel. Estas linhas sdo adaptadas
as circunstancias locais e cultura de
negocio e diferem de um pais para
outro com respeito a sua orienta¢ao
(relatoério interno versus externo) e
metodologia.

No Brasil, onde a discussao esta
apenas comecando, seria precipitada
uma definicdo sobre regulamentos e
legislacdo. Nos parece que a tendéncia
mundial é de que os 6rgaos regulato-
rios apresentem o relatorio de capital
intangivel como uma recomendacao
para as empresas, a exemplo do que
hoje é feito com os relatérios de
responsabilidade social ou ambien-
tal (cujo contetido esta incluido na
nossa proposta de relatério de capital
intangivel).

A ESTRUTURA DO RELATORIO DE
CAPITAL INTANGIVEL

Segundo a nossa metodologia, os
fatores determinantes para a com-
petitividade de uma empresa, regiao
ou pais, de natureza intangivel, estao
relacionados com o capital ambiental
(legislagao, financiamento, ambiente
e cultura propicios a inovacdo e ao
empreendedorismo), com o capital

humano (bom nivel educacional e
cultural, capacidade de Pesquisa e
Desenvolvimento, competéncia em
design, tecnologias de informacdo e
comunicacao), aqueles de natureza
relacional (nivel de confianca entre
os atores, capacidade de articular e
trabalhar em rede) e com o capital
estrutural (alto nivel de governanca
corporativa, processos e rotinas or-
ganizacionais eficientes, infra-estru-
tura basica). Acrescentamos a estes
o capital estratégico (capacidade de
monitorar, formular e implementar
uma estratégia) e o capital financeiro
(competéncia em formular e executar
uma estratégia financeira que otimize
o resultado do acionista) e temos os
capitais intangiveis.

A partir desta visao da empre-
sa, o relatorio se estrutura em trés
partes:

1. Adescricao do mercado de atuagdo
da empresa e da sua dindmica.

2. O posicionamento estratégico da
empresa (como a empresa pretende
atuar neste mercado).

3. Construcgao dos capitais intangi-
veis (capital ambiental, estratégico,
humano, estrutural, de relaciona-
mento e financeiro) baseado em uma
analise de forcas e fraquezas para dar
conta das oportunidades, ameacas e
da estratégia escolhida: explicita as
acoes em curso e os investimentos
realizados na construcao dos capitais
intangiveis.

No caso das grandes empresas, a
novidade aparece apenas na tercei-
ra parte, ja que em seus balancos,
demonstrativos ou reunioes com o
mercado, elas apresentam sua visdo
do mercado e a forma como preten-
dem se posicionar.

Nas micro e pequenas empresas,
principalmente as de base tecnologica,
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precisa se desenvolver uma cultura no
sentido do exercicio sistematico de
analise de mercado, posicionamento
estratégico e definicdo de uma estra-
tégica de construcao de capital intan-
givel. Em alguns paises este processo é
estimulado, inclusive financeiramente,
por 6rgaos governamentais ou institui-
¢oes como o Sebrae.

Nossa proposta é iniciar este de-
bate com esta conferéncia. Mais do
que trazer uma proposta ja fechada e
detalhada de relatério queremos, com
este documento, provocar a discussao.
Atendéncia em todo o mundo nao tem
sido a de obrigar as empresas a seguir
um modelo unico de relatoério, mas
ao contrario, de criar uma cultura de
valorizacdo deste tipo de instrumento
de comunica¢do com o mercado.

Nos também acreditamos que este
processo de convencimento pode ser
mais demorado mas além de mais
democratico é mais efetivo que a
imposicdo de um decreto-lei.

NOTAS

1. Baseado no relatério da comissao de espe-
cialistas de alto nivel da Comissdo Européia
— RICARDIS (Reporting on Intellectual Capital
to Augment Research, Development and Inno-
vation in SMEs).
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Estruturagdo financeira
de operacoes com intangiveis

no Brasil

As operagoes brasileiras de financiamento através de agentes financeiros

publicos de criacdo de intangiveis devem valer-se das experiéncias de novas

engenharias financeiras, que foram desenvolvidas para apoiar investimentos

que ndo encontram amparo nas garantias tradicionais.

PALAVRAS-CHAVE

Aspectos Juridicos dos Capitais Intangiveis; Financiamento; Engenharia

Financeira.

INTRODUGCAO

A geracao de capitais intangiveis no
Brasil durante a segunda metade
do século XX foi feita especialmente
através de investimentos corporati-
vos, com risco no balanco das estatais
responsaveis pelos diferentes setores
e operados por agentes financeiros
publicos. A implantacdo do Pélo Pe-
troquimico de Camacari (usando joint
ventures) e da industria bélica durante
os governos militares sdo exemplos de
um modelo de geracdo de intangiveis,
que previa associacdo com parceiros
financeiros e/ou estratégicos nacio-
nais ou estrangeiros, que foi inter-
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rompido pela falta de capacidade de
investimento do Estado ap6s as crises
dos anos 1980.

Os instrumentos brasileiros de
financiamentos publicos, desenvolvi-
dos daqueles anos até hoje, parecem
amplos e semelhantes aos existentes
em outros paises, mas parecem inefi-
cazes para gerar algo que ndo seja re-
producao de tecnologia ja conhecida.
Nesse sentido, os repasses do BNDES
de linhas de FINAME, por meio de
agentes financeiros privados para a
compra de maquinas e equipamentos
produzidos no Pais, permitiu uma ca-
pilaridade de renovagdo de maquinas

Luiz Ferreira Xavier Borges

e equipamentos, que ndo se observa
em nossos vizinhos, e mesmo uma
base exportadora. Entretanto, essas
linhas tém limites proprios de acor-
do com a capacidade de os agentes
repassadores poderem absorver as
suas perdas.

OPERACOES COM INTANGIVEIS

Para contornar essas limitacdes, ha
muito campo para exercer a criati-
vidade nas operagdes estruturadas
(desenhadas sob medida), pois, nos
contratos e operacdes com intangi-
veis, pode-se utilizar as regras gerais
do Cbdigo de Processo Civil, no Ca-
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pitulo VI — Das Provas (Secdo I: Das
Disposicdes Gerais).

Art. 332 — Todos os meios legais,

bem como os moralmente

legitimos, ainda que ndo
especificados neste Cédigo,

sdo hdbeis para provar a verdade

dos fatos, em que se funda a agdo

ou a defesa.

Na area de exportacao, existe
uma sistematica do BNDES para as
operacoes de financiamento das
exportacdes, que também merece
atencao. Tratam-se das operagoes de
premiacdo do incremento das expor-
tacOes, em que a remuneracao dos
empréstimos é definida pelo atendi-
mento de quotas ou de indices pre-
determinados. Esses financiamentos
bancarios, quando voltados a geracao
de intangiveis, podem trazer proble-
mas para a sua avaliacdo ou men-
sura¢do, quando estdo na fronteira
do conhecimento, exigindo expertise
dos executivos e técnicos do setor e
daqueles que fardo a certificacdo do
sucesso do investimento ou da correta
aplicacdo dos recursos.

Ao contrario de alguns paises asia-
ticos, a ndo existéncia de conglome-
rados privados nacionais industriais
e financeiros fez com que o mercado
de crédito ndo tivesse particular ape-
tite de risco pela geracao de capitais
intangiveis. A caracteristica de um
desenvolvimento de conhecimento
a partir de empresas estatais cria,
até hoje, muita dificuldade para
encontrar doutrina e jurisprudéncia
referente ao uso de intangiveis como
garantias para agentes financeiros
publicos ou privados.

No Brasil, estudos do BIRD indi-
cam um prazo de cerca de 7 anos de
execucdo judicial de bens tangiveis
(hipoteca e penhor) de inadimplen-
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tes para uma recuperacao de cerca
de 18% do crédito a ser recuperado.
Isso explica por que se torna mais
dificil, ainda, o financiamento de
intangiveis, que ndo tém “bancabili-
dade” (ndo servem como conforto de
empréstimos), sem garantia pessoal

Ao contrdrio de alguns paises
asidticos, a ndo existéncia
de conglomerados privados
nacionais industriais e
[Jinanceiros fez com que
0 mercado de crédito ndo
tivesse particular apetite de
risco pela geragdo de capitais

inlangiveis

ou corporativa. A tnica forma de
garantia tradicional é o penhor de
direitos (registrado no INPI), com base
no Cédigo Civil e na Lei n° 9.279/96,
que trata da propriedade industrial
(o capital intangivel “institucionaliza-
do”) e representa apenas uma fracao
do capital intangivel. Mesmo assim,
ha ébices, como a possibilidade de
haver penhora por outras dividas,
como as trabalhistas.
AlLein®10.973/2004 (Lei da Inova-
¢do) indica os incentivos a inovagao e
a pesquisa cientifica e tecnolégica no
ambiente produtivo. A Lei n° 11.355,
de 19 de outubro de 2006 trata de
inovagao relacionada aos aspectos
institucionais do setor de Satude. A Lei

n°10.973, de 2 de dezembro de 2004,
que trata de Inovacoes tem capitulos
especificos sobre Ambientes Coope-
rativos de Inovacdo, Estimulo as
Instituicdes de Ciéncia e Tecnologia,
Estimulo a Inovacdo em Empresas,
Estimulo ao Inventor Independente
e Fundos Mutuos de Investimento.
Entretanto, nenhuma delas trata de
forma direta das formas financeiras
de reducdo de risco para os agentes
financeiros publicos ou privados.

Além de dificil avaliacdo para o
preenchimento das praticas pruden-
ciais exigidas pelo BACEN, a demora
na execucao para a recuperacao de
crédito elimina suas eventuais van-
tagens como inovacao. Esse impasse
ja foi superado no apoio a empresas
de servicos que praticamente ndao
possuem ativos (companhias aéreas
ou concessionarias de infra-estrutura
pos-privatizac¢do) pela parceria envol-
vendo o fluxo de caixa projetado.

O BNDES pode superar os limites
ao financiamento de operagdes de
infra-estrutura pela utilizacao de
instrumentos de project finance fo-
cados no fluxo de caixa de projetos
isolados em sociedades de propoésito
especifico. O foco no fluxo da receita
e no controle das variaveis mediante
covenants (indicadores de acompa-
nhamento de resultados), utilizado
nessas operagoes estruturadas, nao
parece suficiente para o financia-
mento de inovacoes, cujos ativos
também sdo intangiveis, mas onde
pode nao haver um fluxo de caixa
previsivel. A recuperacdo do apoio a
infra-estrutura ensinou exatamente a
necessidade de inovacdo dos instru-
mentos financeiros envolvidos.

O project finance é um sistema
complexo de parceria, por meio de
um projeto estruturado, com baixa
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ou nenhuma solidariedade dos patro-
cinadores, focado por todas as partes
envolvidas no atendimento das condi-
¢Oes para atingir-se um fluxo de caixa
projetado, baseado em obrigacoes
contratuais e ligado a um contexto
internacional. A Parceria Publico-
Privada (PPP) é uma modalidade de
project finance sem auto-sustentacao,
em que a participacao de recursos do
Estado torna-se parte integrante do
fluxo de caixa do projeto para analise
de sua viabilidade financeira.

O uso dessa engenharia financeira
implica, normalmente, em um com-
prometimento maior dos credores no
investimento, no uso de Sociedade
de Proposito Especifico (SPE) para
segregacao de riscos do projeto (que
nao seria o caso em inovacoes), de
exigéncias contratuais (covenants)
financeiras, operacionais, bem como
de exigéncia de maior governanca
corporativa (transparéncia e compar-
tilhamento de decisdes), de criagdao de
contas centralizadoras de recebiveis
e de securitizacdo de receitas através
de titulos ou de valores mobiliarios,
preferencialmente criando condigdes
para o uso de instrumentos de merca-
do de capitais para atrair investidores
institucionais aos projetos maduros.

As Parcerias Publico-Privadas ja
estdo sendo utilizadas, nos paises
centrais, para a geracao de avancos
no conhecimento em area militar ou
civil, especialmente na biotecnologia.
No modelo britanico, a motivagdo de
uma PPP deve ser o Value for Money,
ou seja a afericdo de um ganho (cus-
tos ou tecnolégico) em relacdo a um
processo tradicional de construcao
ou de prestacdo de um servico. No
Brasil, h4 uma demanda na midia
pela possibilidade de pagamento ou
complementacdo pelo Poder Publico
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para servicos de infra-estrutura, mas
a sua forma legal ainda ndo superou
os problemas de limitag6es institucio-
nais, fisicas ou de credibilidade.
Tendo em vista essas premissas,
talvez se possa evoluir para o finan-
ciamento da inovacdo por intermédio

0 mercado de capitais, na
divisdo de risco, parece ser
a melhor aposta para a
geragdo de fontes, atraindo
investidores institucionais,
carentes de titulos de longo
prazo; mas ainda é muito

incipiente

de portfolio finance, onde se constitui
(em um fundo, por exemplo) uma
carteira de recebiveis a partir de di-
ferentes projetos de desenvolvimento
de pesquisa. Essa carteira (modelo
FIDC) compraria os recebiveis futuros
e emitiria cotas subordinadas aos
originadores, pagando com recur-
sos de investidores que receberiam
cotas seniores e teriam a prioridade
na receita, transferindo as cotas su-
bordinadas a parcela de perda pelos
projetos fracassados. A carteira seria
precificada a mercado em funcao de
seu (alto) risco. Esse instrumento per-
mitiria combinar receitas de outras
fontes (renda fixa ou variavel) com
receitas de intangiveis, compondo

um todo que poderia ser subscrito
por agentes financeiros e outros
investidores. O segredo estaria em
combinar titulos que permitam um
rating palatavel para o balanco dos
compradores.

Um caso interessante de criacdo de
um arcabouco legal e operacional de
medicdo de resultados é o da Lei n°
11.196, de 21.11.2005, trata de van-
tagens fiscais para as operagdes de
construcdo nacional de plataformas e
navios, conhecida como Repetro, que
representa um avango nessa discus-
sdo sobre o financiamento de intan-
giveis, pois a necessidade de fazer as
contratacdes de encomendas navais
da Petrobras no Brasil é estruturada
(desenhada sob medida) por uma en-
genharia financeira e juridica, basea-
da em bonus ou penalidades a partir
da afericdo de contetido nacional.

Uma operacao de Repetro inicia
com a informacdo dos fabricantes
sobre os bens ou servicos objeto da
compra e arrendamento pelo Grupo
Petrobras. O construtor (Epecista)
deve consolidar essas informacoes e
submeté-las a um terceiro certificado
que atestara sua adequacao ao objeti-
vo de aumentar o contetido nacional
nas compras do setor que abastece
a Petrobras com plataformas, navios
e equipamentos de prospeccao, pes-
quisa, exploracao, refino, transporte
etc. A ONIP — Organizacdo Nacional
da Industria de Petréleo, que retine
os participantes nacionais do setor,
audita todo o processo, que é super-
visionado por um comité especial
formado por técnicos da Petrobras, do
BNDES e dos Epecistas. Os resultados
parciais e finais serao aprovados pela
Petrobras e pelo BNDES.

Esse sistema vem gerando conhe-
cimento em um setor especifico, mas
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também permite uma engenharia
financeira calcada em financiamentos
cujo instrumento de conforto sao os
recebiveis contra a uma petroleira
com classificacdo de risco no grau
de investimento e ndo as garantias
reais ou pessoais como foi comum
no passado.

O mercado de capitais, na divisao
de risco, parece ser a melhor aposta
para a geracao de fontes, atraindo
investidores institucionais, carentes
de titulos de longo prazo; mas ainda
é muito incipiente. Os processos mais
agressivos de abertura de capital,
captacdo via Venture Capital ou Pri-
vate Equity para investimentos em
tecnologia ainda ndo completaram 5
anos, em funcao de queda na taxa de
juros na renda fixa e das regras mais
rigidas de governanca corporativa
da Bovespa.

Também se observa que ndo hd um
padrao tnico na escolha de diferentes
estratégias para a utilizacdo do mer-
cado de capitais como fonte para o
desenvolvimento de inovagdes, pois
ha casos de utilizacdo de uma Divisdo
Operacional interna (on-balance) e ha
outros de constituicdo de uma subsi-
diéria (off-balance) para esse fim.

O financiamento de inovagoes nao
é um processo unico, exigindo a coe-
xisténcia de um espectro de opgoes,
incluindo de operagoes de financia-
mento corporativo, com penhor de
direitos de propriedade industrial e
garantia pessoal, que sdo tradicionais
e sem discussoes juridicas mas sem
possibilidade de atender a todos os
geradores de inovacoes, até aquelas
que tenham op¢des ou renda variavel
e que imponham mais risco para os
investidores. Nesse sentido, a maior
contribuicdo do BNDES tem sido sua
capacidade de criar engenharias
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financeiras novas para atender as
demandas da sociedade, o que acon-
tecera certamente com a geracao de
intangiveis.

CONCLUSAO

Ha, hoje, uma reducdo expressiva ou
paralisacdo dos investimentos em
inovacdes brasileiras pelos agentes
publicos e privados, seja pelas limita-
¢Oes para o investimento direto pelo
Estado, seja pelos pontos aqui aborda-
dos, que levam a haver pouca vontade
de investir pelos grupos empresariais
e as restricoes aos agentes financeiros
pelo alto risco (politico, por exemplo)
inerente a projetos dessa natureza,
somando-se a isso a impossibilidade
de usar seus ativos como garantia.

Assim, o financiamento corporati-
vo tradicional, baseado em oneracao
de ativos do projeto ou de proprieda-
de de terceiros, ndo vem atendendo
completamente aos credores (merca-
do financeiro ou de capitais) mesmo
em suas disputas judiciais com os
financiados inadimplentes de seto-
res industriais ou de infra-estrutura,
embora essas garantias sejam indis-
pensaveis como instrumento de nego-
ciacdo de recuperacdo de crédito.

A solucdo podera vir por meio de
formas estruturadas (desenhadas
caso a caso) de parcerias, como nos
project finances e nas PPPs, utilizando
principalmente instrumentos de mer-
cado de capitais (renda fixa e renda
variavel) e composicdao de fundos
com ativos mistos de tangiveis e de
intangiveis, servindo os agentes fi-
nanceiros para montar essas carteiras
e tomar o risco inerente a operacao.
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A Economia Criativa
e a sustentabilidade
do crescimento

Lidia Goldenstein

Apesar da reducdo da vulnerabilidade externa brasileira, a intensificagdo do
processo de globalizacdo gracas as novas tecnologias continua provocando
impactos profundos na distribuicao geografica mundial da produgzo o que
coloca novos desafios para o Brasil e suas empresas. Para competir com a
China com suas escalas de produgdo e mao-de-obra barata é preciso muito
mais que cambio, infra-estrutura e baixa tributagdo. Para enfrentar este
desafio precisamos de empresas com uma mentalidade inovadora, capazes
de construir marcas fortes, produtos com dlesign, desenvolver tecnologia e

inovar, gerando maior valor agregado para seus produtos.

PALAVRAS-CHAVE
Economia Criativa; Economia do Conhecimento; Intangiveis; Valor Agregado;
Crescimento Sustentavel.
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INTRODUCAO

Depois de quase 30 anos de suces-
sivas crises, com baixo crescimento,
elevada inflacdo e recorrentes pro-
blemas no Balanco de Pagamentos,
atualmente o Brasil vive um cenario
macroecondmico bastante positivo.
Os indicadores de solvéncia externa
revelam que conseguimos uma im-
portante reducdo estrutural da nossa
vulnerabilidade externa, com o finan-
ciamento do Balanco de Pagamentos
deixando de ser um problema.

Internamente, a inflacdo ndo s6 foi
controlada, mas permaneceu em um
nivel baixo, permitindo a redugdo da
taxa de juros a qual, apesar de ainda
elevada e uma das mais altas do mundo,
ja caiu significativamente, situando-se
no menor nivel desde os anos 80.

O controle da inflacdo e a queda
dos juros véem permitindo uma
elevacdo importante do crédito na
economia a qual, somada a elevacao
da renda proveniente da bolsa fami-
lia, da elevacao do salario minimo e
mais recentemente do aumento do
emprego, geraram um circulo virtuo-
so, de aumento de renda, emprego e
consumo.

Tudo junto, resultado de mais
de duas décadas de ajustes dificeis,
vém finalmente permitindo nao s6
a elevacao das taxas de crescimento
como, melhor ainda, das taxas de
investimento do Pais. E, exatamente
por isso, temos uma oportunidade
Unica para pensarmos o futuro sem
0 peso das sucessivas crises que nos
abateram por longos anos.

E o momento, quando os mais
variados indicadores macroecond-
micos mostram-se excelentes, ou no
minimo razoaveis, de fortalecer as
bases para que a economia brasileira
consolide a atual fase de crescimento
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e finalmente entre em uma trajetoria
de crescimento sustentavel.

Apesar da nitida reducdo da vulne-
rabilidade externa brasileira, é preciso
ter consciéncia que ela é fruto de um
lado da imensa liquidez no mercado
financeiro internacional e, de outro,
da elevacao dos precos das commo-
dities em decorréncia da demanda
chinesa. A reversdo deste cendrio
podera nao trazer o nivel de stress ao

Como o segmento do
mercado interno que estd
aquecido é o de baixa
renda, as empresas nao so
estao deixando de exportar,
como adaptando-se a baixa
exigéncia deste mercado
em lermos de produtos e

lecnologia embarcada

qual estavamos acostumados, mas,
sem a menor davida, impora limites
as nossas taxas de crescimento.
Mais ainda, é preciso pensar o bom
momento atual a luz dos intensos
movimentos internacionais que vém
ocorrendo, ndo s6 no mercado finan-
ceiro, mas na geografia produtiva
mundial. A intensificacdo do processo
de globalizacdo gracas as novas tec-
nologias continua provocando impac-
tos profundos na distribuicdo geogra-
fica mundial da producao: a China,
juntamente com outros pequenos

paises da Asia, vém se transformando
no grande supridor internacional de
manufaturados, ameacando ndo so
as estruturas produtivas dos paises
emergentes, como a de tradicionais
produtores.

A forma como os diferentes paises
vém enfrentando este novo cenario
internacional ndo é tunica. Muitos,
principalmente os chamados emer-
gentes, quer por dificuldades na sua
estrutura produtiva, quer por dificul-
dades politicas, muitas vezes por am-
bas, tem conseguido, a duras penas,
agir apenas defensivamente.

Neste contexto, a questao mais
premente, e simultaneamente mais
dificil, que se coloca hoje para o Brasil
é como construir um caminho de sus-
tentabilidade do crescimento? Como
aproveitar o atual “bom momento”
e ndo s6 consolida-lo, mas amplia-lo,
ousando, rasgando fronteiras, colo-
cando o Brasil no mapa do mundo de
forma diferenciada, garantindo uma
insercao internacional privilegiada
em um mundo cada vez mais com-
petitivo e complexo?

A atual retomada do crescimento
vem sendo claramente liderada por
alguns setores altamente beneficia-
dos pelas altas taxas de crescimento
internacional, em especial pelo feno-
meno chinés, que provocou um claro
deslocamento da demanda nos seto-
res de mineracdo, papel e celulose,
siderurgico e agrobusiness em geral,
e pelo consumo interno das familias
brasileiras, em especial de baixa
renda, cujo acesso a bolsa familia e
ao crédito farto e de prazos longos
para os padroes brasileiros, vem libe-
rando uma demanda historicamente
reprimida.

No caso dos setores de minera-
cdo, papel e celulose, siderurgico e
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agrobusiness em geral, a retomada
dos investimentos vém ocorrendo
de forma significativa. Sdo setores
altamente competitivos, nos quais
o Brasil se destaca com vantagens
comparativas 6bvias, e nos quais,
com excecdo do siderurgico no qual
a China investiu pesadamente nos
ultimos anos, dificilmente teremos
competidores que representem ame-
aca séria. Entretanto, ou sdao pouco
intensivos em mao-de-obra, ou insu-
ficientes para gerar a necessidade de
empregos que o Pais precisa dadas as
caracteristicas socioeconémicas de
sua populacdo.

No caso dos setores de bens de
consumo duravel e bens de consumo
assalariado, atualmente aquecidos
pelo consumo interno, o quadro é
bem mais complexo e heterogéneo,
impossibilitando generalizacdes e
exigindo analises mais individuali-
zadas ndo so entre os setores, mas
internamente a cada um deles, muitas
vezes ao nivel das empresas, para se

ter uma melhor compreensdo ndo so6
do que ocorre atualmente, mas muito
mais, das perspectivas de cada um
frente ao cenario internacional.

Entretanto, uma analise mais ge-
neralizada destes setores, e portanto
sujeita a excecoes, mostra que a irrefu-
tavel recuperacdo do mercado interno
estd ocorrendo paralelamente a uma
acentuada perda de competitividade
no mercado externo (ver Grafico 1).

Apesar de ainda muito recente
para apostar-se em resultados preci-
sos, parece delinear-se uma terceira
e nova fase nas empresas brasileiras
dos setores de bens de consumo du-
ravel e ndao duravel.

A primeira fase, logo no inicio
dos anos 90, foi provocada pela
abertura da economia que levou
as tradicionais empresas familiares
brasileiras a confrontaram-se pela
primeira vez com um cenario de
competicdo. Pode-se caracteriza-la
como uma fase de um profundo
e dificil ajuste defensivo na qual,

PIB - Demanda doméstica e vazamento externo
crescimento acumulado em quatro trimestres em %
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além da competicdo das impor-
tacOes, as empresas tiveram que
conviver com os planos de esta-
bilizacao, elevadas taxas de juros
e 0 “stop and go” da economia no
periodo. A seu favor, as empresas
mais capitalizadas e mais ageis pu-
deram contar com a valorizagdo do
cambio para importarem maquinas
e equipamentos e modernizarem
seu parque produtivo.

A segunda fase tem inicio com
a maxidesvalorizacdo de 1999 que
levou muitas empresas a passarem
a ver as exportacoes ndo mais como
apenas uma valvula de escape as
recessdes do mercado interno, mas
como um alvo estratégico. Moder-
nizadas, com plantas tecnologi-
camente mais modernas e maior
capacidade de producdo, o mercado
externo passava a fazer parte das
operacoes, ndo s6 como mercado,
mas também como hedge de moeda.
Exportar significava acesso a moeda
forte, quer como crédito, quer como
receita, e seguro contra novas 0sci-
lacdes bruscas da moeda nacional.
Tem inicio assim uma busca por
novos mercados que comeca a se
refletir nos saldos comerciais do
Pais simultaneamente ao excelente
resultado fruto do boom internacio-
nal das commodities.

Por um momento pareceu que a
trajetéria seria exponencial, resultan-
do de um ciclo virtuoso que levaria a
um aprofundamento desta fase mais
proativa das empresas brasileiras.
A busca por novos mercados nao so6
obrigaria a continuidade do processo
de modernizagdo das empresas como,
ao mesmo tempo, implicaria em ne-
cessidades tecnologicas e escalas de
producdo que as obrigariam a investir
cada vez mais.
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Infelizmente, esta fase foi inter-
rompida pela valorizacdao acentua-
da do Real a qual vem levando as
empresas que haviam avangado em
seus processos de internacionalizacdo
por meio de exportagdes a um recuo
defensivo, quer por intermédio do
abandono do mercado externo, quer
mediante a internacionalizacao fisica
de sua producao.

De novo, salvo excegoes, esta
terceira fase parece significar o re-
torno a um ajuste mais defensivo e
a reintroducdao do mercado interno
como o principal foco das empresas.
Pior ainda, como o segmento do
mercado interno que estd aquecido
é o de baixa renda, as empresas nao
s6 estdo deixando de exportar, como
adaptando-se a baixa exigéncia deste
mercado em termos de produtos e
tecnologia embarcada.

Nos médio e longo prazos isto
significa que, independentemente
do cambio, dos gargalos de infra-es-
trutura e da elevada carga tributaria
atual, o Brasil ndo esta se preparando
para enfrentar as mudancas que vém
ocorrendo no cenario internacional.
Ao contrario, ao voltar-se novamente
para o mercado interno perdem-se
ndo sé6 mercados externos, mas um
determinado tipo de mentalidade
fundamental para as empresas sobre-
viverem no mundo atual.

Para competir com a China com
suas escalas de producdo e mdo-de-
obra barata é preciso muito mais
que cambio, infra-estrutura e baixa
tributacao. Para enfrentar este desafio
precisamos de empresas com uma
mentalidade inovadora, capazes de
construir marcas fortes, produtos
com design, desenvolver tecnologia e
inovar, gerando maior valor agregado
para seus produtos.
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E preciso introjetar na estrutura
produtiva das empresas a capacidade
de inovar. Mas se esta mentalidade
nao floresce espontaneamente, como
fazé-lo?

As experiéncias internacionais sao
multiplas. Mas um dos processos mais
interessantes tem sido desenvolvido
no Reino Unido, mediante o fortale-
cimento da chamada Economia Cria-
tiva. Talvez seja o exemplo de maior
sucesso de um pais que vem passando
por uma nova revolucao industrial:

Trata-se da criagdo de
um “caldo de cultura”,
de um ambiente no qual
a chamada “economia
do conhecimento’ ndo se
restrinja apenas a ciéncia
e tecnologia, mas amplie
a capacidade de utilizagdo
dos beneficios da inovagdo
mediante o conbecimento em

todos os sefores

de uma economia agricola passou
para uma economia industrial, de-
pois para uma economia de servicos
e agora para uma economia baseada
em criatividade.

Apesar do grande debate concei-
tual que existe em torno da definicdo
do que é a Economia Criativa, pode-se
considera-la um conceito estritamen-
te ligado ao impacto das novas tec-

nologias na producao, nos mercados
e na organizacao das atividades ndo
s6 econdmicas, mas sociais e cultu-
rais. Sao setores dindmicos, que mais
tem capacidade de criar empregos,
principalmente entre os jovens, e
que, se bem articulados e apoiados,
tornam-se propulsores de inovacao e
da ampliacdo da capacidade produti-
va do conjunto da economia nacional,
inclusive dos setores considerados
mais tradicionais.

No Reino Unido, um dos paises que
mais tem investido na chamada econo-
mia criativa, a reducao de sua estrutu-
ra produtiva tradicional para a China
e India vem sendo “compensada” pela
geracdo de empregos e capacidade de
exportacdo deste conjunto de setores
que, depois do mercado financeiro, é
o maior do pais e atualmente o que
mais cresce: propaganda, arquitetu-
ra, mercados de arte e antiguidades,
crafts, design, design fashion, filme e
video, software interativos de lazer,
musica, performing arts, publishing,
software e computer services, televisao
e radio, entre outros.

Desde 1997, governos, agéncias
de governo, economistas e repre-
sentantes do setor privado tragaram
e implementaram um conjunto de
politicas voltadas para a economia
criativa cujos resultados sdo impres-
sionantes.

Em 1999 foi realizado o primeiro
mapeamento do setor no Reino Uni-
do. Em 2001 foi realizado um segundo
mapeamento mais abrangente que
revelou uma participacdo de 5% do
PIB. Entre 1997 e 2002 os empregos
nas industrias criativas cresceram 3%
ao ano, enquanto no pais cresceu 1%.
Em 2002, o setor gerava 1,1 milhao
de empregos diretos e 800 mil empre-
gos criativos em outros setores (por
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exemplo, arquitetos na construcdo e
designers nas indastrias manufaturei-
ras). Um novo mapeamento em 2004
mostrava que o setor era responsavel
por 8,2% do Valor Adicionado Bruto
de toda a economia, com um cresci-
mento médio anual de 8%, compara-
do com 2,6% da economia como um
todo. Além disso, as exportacoes do
setor cresceram 15% enquanto a da
industria de servigos cresceu 7% e o
do pais apenas 4%. Depois do merca-
do financeiro, ja é o maior do pais e
atualmente o que mais cresce.

QUE LICOES TIRAR PARA

O BRASIL?

Obviamente a reproducao direta do
“modelo inglés” seria ndo s6 ques-
tionavel como impossivel. A comecar
pelo volume impressionantemente
elevado de recursos publicos que
foram disponibilizados para o setor
0s quais ndo temos como contar.
Além disso, o Brasil, dadas as carac-
teristicas de sua populacdo — tama-
nho, escolaridade, faixas etarias —,
e sua desigualdade na distribuicao
de renda, ndo pode se dar ao luxo
de prescindir de um setor manufa-
tureiro, tanto por sua capacidade de
gerar empregos, muito superior ao
setor agricola e aos setores produto-
res de commodities em geral, quanto
por sua capacidade de amortecer os
ciclos decorrentes das vicissitudes
do comércio internacional.

Mas, ainda que sujeitas a contro-
vérsias e adaptacdes, algumas licoes
importantes podem nos ajudar a
pensar caminhos para o Brasil.

Mais do que tudo, trata-se da
criagdo de um “caldo de cultura”,
de um ambiente no qual a chamada
“economia do conhecimento” nao se
restrinja apenas a ciéncia e tecno-
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logia, mas amplie a capacidade de
utilizacdo dos beneficios da inovacao
mediante o conhecimento em todos
os setores. Um ambiente no qual os
“ativos intangiveis”, a geracdo de va-
lores por meio do capital intelectual,
se disseminem e impulsionem os
mais diferentes setores da economia,
capacitando-a para enfrentar os no-
vos desafios que forem aparecendo.
S6 pela Economia Criativa é que se
pode encarar o desafio de tornar
todas as industrias criativas.

Na economia criativa, as
empresas Sao ao mesmo
lempo provedoras e
consumidoras de servigos
e bens sofisticados.
Consumidores mais
sofisticados obrigam as
empresas a se sofisticarem
e, ao fazé-lo, as empresas
geram empregos e renda que

estimulam novas demandas.

Setores como o téxtil, por exem-
plo, articulados e “vitaminados” pela
economia criativa, passam a assumir
a construcdo de “ativos intangiveis”
como forma de competicao, inovando,
quer em design, quer em produtos,
quer em processos e ou materiais,
tornando-se setores dindmicos, com
capacidade de exportar, atrair investi-
mentos, gerar empregos e sobreviver

a violéncia da atual concorréncia
internacional.

Industrias tradicionais deixam de
ser tradicionais quando incorporam
ao seu cotidiano o desenvolvimento
de novos processos e produtos, novos
materiais e design.

Portanto, a garantia da sustenta-
bilidade do crescimento atual passa
necessariamente pelo fortalecimento
da economia criativa. E a economia
criativa que pode garantir a geracao
de um ambiente inovador robusto,
que se espraie para todos os setores
da economia, criando e alavancando
os instrumentos necessarios para o
fortalecimento do setor manufatu-
reiro brasileiro, o qual tem perdido
espaco quer internamente, para
as importagoes, quer no mercado
internacional, para outros paises
exportadores.

Ndo bastasse isso, a comprovada
elevada capacidade de geracao de
empregos de nivel mais alto e maior
remuneracao permitiria a Economia
Criativa cumprir um papel extre-
mamente relevante de ampliacdo
de uma classe média e média alta,
consumidoras de bens e servicos
mais sofisticados. Conseqiiente-
mente, a0 mesmo tempo em que se
alavanca um mercado consumidor
mais complexo e diversificado com
a elevacdo do seu poder de compra,
molda-se uma mao-de-obra mais pre-
parada e educada para impulsionar
a criatividade e inovacao dentro das
empresas.

Na economia criativa, que é a
economia do conhecimento, consumi-
dores e criadores se confundem assim
como as empresas sdo ao mesmo
tempo provedoras e consumidoras
de servicos e bens sofisticados. Con-
sumidores mais sofisticados obrigam
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as empresas a se sofisticarem e, ao
fazé-lo, as empresas geram empre-
gos e renda que estimulam novas
demandas.

Este é o caminho para destravar
o reconhecidamente baixo investi-
mento em inova¢do das empresas
brasileiras. S6 assim poderemos so-
lucionar um velho enigma que ronda
o debate sobre inovacdo no Brasil.
Ora se culpam as empresas por seus
baixos investimentos, ora o isolamen-
to das Universidades e, na pratica,
todas as tentativas de se elevar o
grau de inovagdo e investimentos
tecnolégicos tém resultados aquém
das expectativas.

As caracteristicas culturais do
Brasil representam uma imensa
oportunidade de desenvolver suas
indastrias criativas e, com elas, elevar
o valor agregado do setor de servicos

e segmentos do setor industrial.

Mas, para isso, é fundamental
ter um projeto proativo que envol-
va governos, agéncias de governo,
setor privado, empresarios dos mais
diferentes setores, economistas e
representantes dos setores criativos
e culturais.
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540 Paulo Fashion Week
Oportunidades e desafios na moda

Graga Cabral

Moda € inteligéncia. O futuro desta industria estd na inovacdo e no conhecimento.
0 vestudrio cresce acima da média nas trocas mundiais em produtos de alto valor
agregado. Cada vez mais exportamos marca e conceito. Nossa vantagem nao € de
custo. A diferenciagio ndo estd no produto, na fabricagdo, mas no que ele carrega
como conceito. A competitividade das indistrias que dependem de criatividade
se relaciona com o problema de como financiar a produgZo da inteligéncia, nao
s6 do produto. Como valorar esse intangivel? Como mapear esse mercado de
tamanhos diferentes, que vai desde o micro e pequeno empresdrio que tem uma
confecg?o até o pequeno e médio industrial, e entender quais s3o as necessidades
desse mercado? Como beneficiar uma camada maior da populagio que vive 2
margem do processo, porque ainda estd tentando copiar ou fazer a mesma coisa
que todo mundo faz? Como impulsionar tudo isso, e trazer inovagdo, tecnologia?
Estes s30 os proximos desafios. O que estamos tentando construir é uma nova visio
de futuro para atrair outros investimentos e estabelecer uma interlocug?o eficiente
entre as empresas criativas — e moda e design estdo inseridos nisso — e 0s setores
econdmicos e financeiros pablicos e privados. Estabelecer novas conexdes. Relagdes

que nos ajudem a crescer.

PALAVRAS-CHAVE

Moda; Sdo Paulo Fashion Week; Economia Criativa; Intangiveis; Inovacao;
Tecnologia; Economia do Conhecimento; Valor Agregado; Criatividade; Com-
petitividade; Design; Gestdo; Producdo; Redes; Made in Brasil; Diversidade;
Atratividade.
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INTRODUCAO

Nos tltimos 11 anos, com muito
esforco e investimento, sem nenhu-
ma politica industrial ou qualquer
planejamento estratégico definido
para o setor, conseguimos colocar
de pé um calendario de lancamentos
que abriu novas perspectivas para
a moda brasileira.

0 Sao Paulo Fashion Week (SPFW)
acontece duas vezes por ano, quando
lanca as colecOes de inverno e verao
de 50 marcas para centenas de com-
pradores do pais e do mundo. O even-
to — que ocupa os 24 mil m* do prédio
da Bienal no Ibirapuera, recebe quase
100 mil convidados a cada estagao,
estd entre as cinco principais sema-
nas de moda do mundo, movimenta
mais de dois mil showrooms ao longo
da semana em toda a cidade, gera
mais de cinco mil empregos diretos
e indiretos, esta entre os trés maiores
eventos da maior metropole do Pais,
e é hoje um fendmeno de midia, com
mais de R$ 350 milhdes por ano em
midia espontdnea.

Desde o inicio, o SPFW foi pensa-
do e planejado como um projeto de
30 anos. O que era impensavel no
Brasil, o Pais do imediatismo e da
falta de planejamento. Comec¢amos
olhando para fora. E nos pergun-
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tamos por que nao estabelecer um
calendario de lancamentos aqui. E ai
comecou a nossa primeira ousadia.
Criamos um modelo proprio.

Ao contrario das outras gran-
des semanas de moda no mundo,
estabelecemos um modelo no qual
as marcas ndo pagam para desfilar.
Recebem toda a estrutura pronta
das salas de desfile — camarins, ar-
quibancadas, cadeiras, sistema de
luz e som. Como tinhamos marcas
de diversos tamanhos — e ainda temos
— a intencdo era garantir um padrao
de qualidade, um nivel de igualdade,
no qual pudéssemos oferecer oportu-
nidades iguais tanto para as grandes
marcas quanto para os “criadores”,
que mal tinham dinheiro para desen-
volver suas colegoes.

Naquele momento, ninguém
achava que ia dar certo. A cada seis
meses, as pessoas se perguntavam
se teria outra edicdo do SPFW. E
0 que vimos é um processo em
construcao, que juntou uma série
de players em torno de um sonho
e visdo de futuro que foi se concre-
tizando muito mais rdpido do que
planejamos.

Quantas profissoes foram cria-
das a partir da estruturacdo de um
calendario de moda? Profissdes
que nem se imaginava, gente que
ganhou auto-estima, dignidade,
que ganhou espaco, e hoje tem uma
histéria para contar. Este é um setor
que tem um arco de conhecimento
muito grande, interagindo desde
a base da piramide, com trabalha-
dores que precisam ser treinados
e capacitados. Quando criamos o
SPFW, existiam quatro faculdades de
moda no Pais. Hoje, temos mais de
40 faculdades e mais de 150 cursos
de moda no Brasil.
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Moda como comportamento e
estilo de vida esta inserida em quase
todos os negdcios. Sao poucas as
areas em que a imagem de moda nao
é utilizada no mundo inteiro como
alicerce de comunicacdo, venda e
posicionamento de marca. Tudo isto
gera bilhdes de doblares em negocios
extremamente variados.

E significativo e sintomatico o
fato de termos comecado o pro-

As grandes parceiras do
SPFW sdo empresas de
diferentes setores de ponta,
que tém como estratégia
associar suas marcas a
atributos que as pessoas
associam ao evento, que
sdo inovagdo, tecnologia,

SUCesso

jeto do SPFW, com 80% de apoio
da indtstria téxtil, e hoje esse
apoio representa menos de 5%. As
grandes parceiras do evento sao
empresas de diferentes setores de
ponta — da telefonia moével a in-
dustria automobilistica, passando
pela industria da beleza e dos tele-
fones celulares. Sio empresas que
tém como estratégia associar suas
marcas a atributos que as pessoas,
o publico de uma forma geral, asso-
ciam ao evento, que sdo inovacao,
tecnologia, sucesso.

Como o futuro chega cada vez
mais rdpido, somos obrigados a

nos reinventar com igual agilidade.
Em setores maiores e tradicionais,
como a indastria automobilistica, ja
se tem uma compreensdo do papel
fundamental que o design exerce
como diferencial competitivo capaz
de reinventar o negocio. No caso
das empresas menores, a inovacao
e a tecnologia aliadas a criatividade
sdo vitais. Tudo isso custa tempo e
dinheiro. Isso nos faz pensar: que
tipo de atencdo e investimento es-
tamos atraindo?

Hoje ja vemos um consenso
entre pesquisadores, empresarios
e estudiosos de que existe uma
interdependéncia forte entre cres-
cimento e inovacdo, entre producao
e conhecimento. Conhecimento
pode ser tecnologia. Tecnologia em
maquinas, tecnologia de materiais.
Pode ser design e estilo.

Em sua tese de doutorado na USP
sobre o Sdo Paulo Fashion Week, o
soci6logo Brani Kontic defende a
idéia de que o que o design significa
para a industria tradicional da moda
equivale aquilo que a biotecnologia
significa para a indastria farmacéu-
tica; ou aquilo que afisica e o estudo
de materiais significam para a mi-
croeletrénica; ou ainda aquilo que
a matematica avancada significa
para os softwares. Portanto, deve ser
valorado da mesma forma.

Vivemos um momento de oportu-
nidade muito grande porque existe
capital no mercado, grupos dispostos
a investir. As oportunidades maiores
estdo localizadas muito mais na
ponta do que na industria. Obser-
vando friamente o setor téxtil e de
confeccdo brasileiro, o que temos é
uma série de empresas familiares
de pequeno e médio porte e com
gestoes muito pouco profissionais e
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extremamente informais. O grande
desafio é como inserir essas empre-
sas na economia real e adequéa-las ao
que elas precisam para sobreviver.
A carga de impostos é um incentivo
a ndo formalizacdo e a sonegacdo.
Mas, se a empresa nao se formaliza,
ndo consegue investimento externo,
financiamentos ou outros investi-
mentos de capital. Para captar esses
recursos, a formalizacdo é essencial.
Temos de ajudar, entdo, essas empre-
sas a se formalizar, a ter ferramentas
efetivas de gestdo e rentabilidade e
atratividade para o investidor. Temos
muitas pessoas com talento, com
extrema capacidade criativa, mas
pouca capacidade de gestdo e quase
nenhum capital. Precisamos incluir
esse talento no mundo formal dos
negocios.

Produzir em ciclos curtos, com
variedade, diferenciacdo e inovacdo
permanentes exige know-how e
competéncia em recursos huma-
nos. Para se fazer uma pesquisa de
produto, é preciso muito dinhei-
ro. Quanto custa uma colecdo?
Quantas equipes sao necessarias?
Viagens? Fornecedores? Quanto
tempo, dinheiro e energia estdo
envolvidos nisso?

Alguns numeros sobre a indus-
tria da moda:
= Adivisdo da atividade econdmica
confeccdo de artigos de vestudrio
e acessorios empregava, em 2004,
495.727 pessoas com carteira assi-
nada no Brasil.
= Diferentemente da industria
téxtil que apresenta estabilidade
no nivel de emprego desde 2000
(290 mil vinculos com carteira), o
segmento de confec¢des cresceu
mais de 20% no periodo, a média
de 5% ao ano.
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= Se considerarmos outros tipos de
vinculos (empresarios, autdonomos,
microempresas e informais), a ocu-
pacdo nesta industria soma mais de
um milhdo de pessoas no Pais, em
dados de 2004 do PNAD — Pesquisa
Nacional de Amostra Domiciliar do
IBGE.

= Um outro angulo para dimensio-
nar a importancia desta industria é
somar os segmentos relacionados na

Cada vez mais, exportamos
marca e conceilo. A cada
dia, é menos relevante
aquilo que fabricamos.
Nossa vantagem ndo é
de custo. A diferenciagdo
ndo estd no produto, na
Jabricacdo, mas no que ele

carrega como conceito.

cadeia de fornecimento e distribui-
¢do. Em termos de empregos formais,
a industria téxtil, a de vestuario, o
comércio especializado, atacadista e
varejista, empregavam mais de um
milhdo e meio de trabalhadores com
carteira assinada em 2004.

®* Um dado mais importante, ex-
traido também do PNAD, refere-se
a qualidade do emprego. Ao obser-
varmos a estrutura de ocupacgdo no
plano nacional verificamos que este
segmento esta na média da indts-
tria, quanto a proporc¢do de ocupa-
dos na pesquisa e desenvolvimento

de produto (aproximadamente 5%).
Porém, ao desagregarmos os dados
para RMSP, esta fracdo vai a 10,29%,
e na capital, a mais de 12%.

= A industria de software, a de
maior intensidade em conheci-
mento e empregos desta natureza,
alcanca 14% na RMSP.

Moda é inteligéncia. A competi-
tividade das industrias que depen-
dem de criatividade se relaciona
com o problema de como financiar
a producdo da inteligéncia, ndo sé
do produto. O futuro desta industria
estd na inovacdo e no conhecimen-
to. O aprendizado é investimento de
longo prazo, pois significa bancar o
risco de colecbes que nem sempre
dao resultados imediatos, investir
sistematicamente para ganhar
mercados e financiar largos ciclos
de producdo a taxas de juros acei-
taveis. A indtstria da moda precisa
de escala para sobreviver. Precisa
de mercados internos dindmicos e
de competitividade externa. O ves-
tuario cresce acima da média nas
trocas mundiais em produtos de
alto valor agregado, portanto uma
boa combinacdo de vendas inter-
nas e externas aumenta a escala e
diminui os custos do produto para
os brasileiros.

O grande desafio agora é como
mostrar a governos, bancos e inves-
tidores que falamos de um sistema
gerador de divisas e empregos, um
sistema importante, mas que nao
crescera se a industria como um
todo ndo entender a necessidade
de competir com base no design e
no conhecimento. Cada vez mais,
exportamos marca e conceito. A
cada dia, é menos relevante aquilo
que fabricamos. O produto, se bem-
feito, pode ser feito em qualquer
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lugar. Nossa vantagem nao é de
custo. A diferenciacdo ndo esta no
produto, na fabricacdo, mas no que
ele carrega como conceito.

Para se ter uma idéia do que isso
representa em termos de nimeros:
o Brasil exporta 1 kg de algodao a
US$ 1, em média; exporta 1 kg de
vestuario a U$ 20 e exporta 1kg de
moda a U$ 70, US$ 80. Isso é resul-
tado de um processo de agregacao
de valor. Vivemos em uma época
de competicdo total, onde o que
é diferenciado hoje é commoditie
amanha. Hoje agregamos mais ino-
vacOes, mais aspectos intangiveis
que elementos tangiveis.

De que forma abrir espaco para
discutir questdes intangiveis no
ambito da economia? Como valorar
esse intangivel? Como mapear esse
mercado de tamanhos diferentes,
que vai desde o micro e pequeno
empresario que tem uma confeccdo
até o pequeno e médio industrial, e
entender quais sdo as necessidades
desse mercado? Como beneficiar
uma camada maior da populacdo
que vive a margem do processo,
porque ainda esta tentando copiar
ou fazer a mesma coisa que todo
mundo faz? Como impulsionar
tudo isso, e trazer inovacdo, tec-
nologia? Estes sdao os proximos
desafios.

O papel do SPFW é um pouco
o daquele coelho das corridas de
cavalo, que determina o ritmo e
o avango dos cavalos... Talvez te-
nhamos ocupado e desempenhado
o papel dos érgaos de fomento e
desenvolvimento...

A histéria dos ultimos 10 anos
do Sao Paulo Fashion Week mostra o
que foi projetado, as apostas feitas e
o que foi alcancado mediante um ca-
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minho consistente em um horizonte
de longo prazo. O estabelecimento
de um calendario mostrou-se um
instrumento poderoso na promogao,
modernizacdo e fortalecimento do
setor e na criacdo e consolidacdo
de uma cultura de moda no Pais.
O Sdo Paulo Fashion Week inseriu,
de maneira definitiva, o Brasil no
mapa-mundi da moda. As grifes e
estilistas que integram o Calendario
se viram em condigOes de ousar, ex-
perimentar caminhos de crescimen-
to e conquistar mercados. Os elos
da moda se azeitaram e passaram
a funcionar em sintonia.

Se ha 10 anos previamos que essa
evolucdo se daria no longo prazo, a
exemplo da Italia que levou 30 anos
para emplacar definitivamente o
made in Italy no mundo, podemos
dizer hoje que, nesse breve espaco
de tempo, caminhamos a passos
largos reunindo as condigdes para
uma grande e necessaria mudanca
de mercado que deve se dar nessa
préxima etapa, se quisermos con-
solidar de fato a insercdo global do
nosso made in Brasil.

Logicamente, temos de reconhe-
cer que as mudancas geradas pelas
iniciativas propostas freqiiente-
mente se manifestam em mudan-
¢as intangiveis: em conhecimento,
valores, comportamento, atitudes
e outros fendmenos. Sdo mudancas
cuja dimensdo qualitativa é chave.
Muitas das mudancas propostas
somente se produzem, plenamen-
te, no longo prazo, nao por serem
intangiveis ou de natureza qualita-
tiva ou de longo prazo, é que nao
sdo mensuraveis ou verificaveis no
curto prazo.

Ao identificar e discutir os desa-
fios que devem ser enfrentados de

maneira prioritaria na construgao
dos proximos 10 anos, destacamos
a relevancia e a importancia da
transformacdao almejada no sen-
tido de gerar valor e abrir novas
oportunidades. Acreditamos que os
préximos 10 anos passam por trés
fundamentos: nossa capacidade de
estruturac¢do, nossa capacidade de
auto-organizacdo e nossa capaci-
dade de disseminacdo. Para tanto,
é preciso:

= (Criar politicas e programas se-
toriais eficientes, que favorecam as
empresas que, com seu trabalho,
reforcem nossa identidade e con-
tribuam para a insercdo global do
made in Brasil.

= Entender e superar entraves,
tanto reais como percebidos, que
interferem nos varios elos desse
mercado (matéria-prima, desenvol-
vimento, padronizagao de medidas,
acabamentos, competitividade,
qualidade, design, processo de
producao, qualificacdo de mao-
de-obra, concorréncia interna e
externa, incentivos, financiamento
e gestdo).

= Gerar indicadores e informacdes
relevantes para o mercado que con-
sidere as diversas perspectivas e
interesses do setor.

= (riar ferramentas e estratégias
que tornem mais eficiente a dis-
seminacdo das informacgdes que
sdo geradas, com a ampliacao dos
didlogos em rede.

A industria do vestuario é um
segmento com grande relevancia
econdmica, segundo maior gera-
dor de empregos (s6 perde para a
construcdo civil), e o setor que mais
emprega mao-de-obra feminina
no Pais. No entanto, a auséncia de
programas estruturais eficientes faz
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com que muitas micro e pequenas
empresas que compodem este seg-
mento enfrentem dificuldades de
crescimento, apesar das enormes
potencialidades. Segundo estudo
do BNDES, o setor esta entre os que
mais geram emprego quando rece-
bem investimento. Um aporte de R$
10 milhodes investidos na industria
do vestuario gera 549 empregos di-
retos, contra 51 da industria téxtil e
apenas cinco no setor siderurgico.

Agora vamos um pouco além do
raciocinio fechado na moda. Enten-
demos a moda ndo sé como a soma
da industria do vestudrio, téxtil, de
calcados e acessoérios, mas como um
sistema que envolve varios tipos
de servicos. Além de incentivar a
profissionalizacdo e o crescimento
de varios setores criativos, come-
¢amos a trabalhar a questdo da
auto-estima e da identidade como
diferenciais pensando na criacao de
uma marca Brasil.

Nesse sentido, era e é fundamen-
tal a construcao de uma cultura de
moda no Pais, para nos ajudar a
reconhecer e fortalecer nossos atri-
butos e qualidades, e transformar
esteredtipos. O que é ser brasileiro e
como isso se reflete no nosso olhar,
N0 nosso pensar, em nossa forma de
sentir — enfim na nossa criagdo e na
nossa estética, em nossos produtos
e em Nnossos negocios.

A moda, assim como a musica, a
fotografia e outras manifestagoes
artisticas, é uma linguagem uni-
versal que dispensa traducdo, que
agrega cada vez mais novas expres-
sdes, refletindo bem esse momento
de permanente transformacdo e
conectividade intensa. Ao longo
dessa histéria, fizemos intmeras
exposi¢oes, seminarios, publica-
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coOes, sempre buscando estabelecer
essas conexoOes, inspirar, ampliar
o repertério de conhecimento das
pessoas, instigar, mobilizar.

Ao inovar e integrar meios cultu-
rais e criativos da economia, o SPFW
é visto, em varios lugares do mundo,
como um caso referéncia da chama-

Economia interativa é a
economia em rede, em
que nada estd pronto e o
valor estd na relagdo, na
capacidade de se conectar.
E saber usar os recursos
para produzir um bem ou
servigo e, simultaneamente,
gerar feedback para ter
melhores condigoes para
reformular o projeto com

OULr0S Parceiros e recursos.

da Economia Criativa. Talvez por ter
se utilizado de questdes intangiveis,
como articulacdo, marca, idéias e
estratégias, para transformar o tan-
givel. Para nos, esta cada vez mais
claro que a grande estratégia de
desenvolvimento para o século XXI
esta nos negdbcios criativos. Moda e
design desempenham um papel fun-
damental neste processo, inovando,
abrindo portas, adicionando valor
aos negocios, gerando empregos,
sintetizando tendéncias, criando

redes ndo s6 de negocios como de
saber e cultura.

O Sdo Paulo Fashion Week é um
sistema que mistura industria, ser-
vicos, arte, cultura, design, varios
tipos de conhecimento. E, antes
de mais nada, um espaco de rela-
¢oes, um ponto de convergéncia
de diversas redes criativas. Redes
interdependentes com capacidade
para trocar, ampliar, disseminar
conhecimentos e experiéncias, e
inovar. Falamos de inclusdo, de
gerar oportunidades para somar e
construir.

Sabemos que esta cada vez mais
dificil fazer previsdes. A velocidade
com que a informacgao circula ndo
permite mais fazer previsdes segu-
ras. Esse é um dado. Pensando nessa
nova dindmica, o consultor em bran-
ding Ricardo Guimardes nos propoe
ampliar o escopo da economia cria-
tiva e falar em economia interativa,
que é exatamente essa economia em
rede, em que nada esta pronto e o
valor esta na relacao, na capacida-
de de se conectar. E saber usar os
recursos para produzir um bem ou
servico e, simultaneamente, gerar
feedback para ter melhores condi-
¢oes para reformular o projeto com
outros parceiros e recursos.

Essa dinamica de desenvolvi-
mento, de evolucdo em tempo real
pelas conexodes e de relacoes é que
vai determinar a sobrevivéncia e
a garantia do resultado futuro. E
uma economia de acolhimento, de
vinculo. As empresas sdo estruturas
fechadas. Ja as pessoas sdo abertas.
O ser humano aprende, interage.
Essa é a economia do conhecimen-
to. Quando as pessoas se unem em
torno de um projeto grande, existe
mais tolerancia. Com convergéncia
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de crencas e de visdo de mundo,
é mais facil administrar conflitos
de interesse. Foi nesse processo de
associacdo e aliancas que criamos
o SPFW.

A moda ndo lanca sé roupa, lanca
conceitos. Por enxergarmos a moda
nao s6 como roupa, sempre enten-
demos o SPFW como uma platafor-
ma de comunicacdo e contetdo, que
tem a obrigacdo de propor novos
olhares. E o0 novo para nos esta em
cada conexdo que fazemos. O SPFW,
por exemplo, ndo estd em nenhum
tipo de classificacdo, mas é um
servico ligado a moda, aos estilis-
tas, a engenharia de producao, aos
bureaux, aos fotografos, as modelos,
aos cenodgrafos, as costureiras, as
camareiras, aos maquiadores e ca-
beleireiros, aos ilustradores e web
designers, aos produtores de moda,
aos musicos e DJs, as agéncias de
modelos e de publicidade e a toda
a midia. Gera emprego em funcdo
da moda e ndo faz parte da cadeia
da moda.

E ai que entra outra importante
mudanca de visdo, que é sair da vi-
sdo de cadeia produtiva e enxergar
redes. Redes que fazem essa rede
de conhecimento funcionar. Sdo
redes mais complexas e, por isso,
mais dificeis de serem percebidas.
O SPFW é uma ponte entre esses
varios mundos, entre varios tipos
de servico e industria, entre a moda
local e a moda no exterior, e gera
uma compreensdo de que existe
uma plataforma avancada de cria-
¢do e producdo de design e de moda
no Brasil.

O Brasil tem varias caras, inime-
ras identidades e muitas vocacoes.
Para noés, moda brasileira é a moda
que leva a marca dessa diversida-
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de. A questdo é como aproximar
o Brasil do design, da inovacao, da
tecnologia do Brasil da vocacao,
do talento, da diversidade. Como
construir essa marca la fora? Como
reunir inteligéncias para acelerar o
salto qualitativo necessario? Esse
é o foco do Instituto Nacional de
Moda e Design, braco institucional
do SPFW.

Tudo isso demanda reflexdo e
investimento. O que estamos ten-
tando construir é uma nova visao
de futuro para atrair outros inves-
timentos e estabelecer uma inter-
locucdo eficiente entre as empresas
criativas — e moda e design estdo
inseridos nisso — e os setores econo-
micos e financeiros publicos e pri-
vados. Estabelecer novas conexdes.
Relagbes que nos ajudem a crescer.
E uma segunda etapa crucial para
a consolidacdo do espaco que foi
conseguido nesses primeiros anos
e que precisa ser aprofundado. Isto
quer dizer investir em pesquisas e
estudos que possam mostrar qual
é a realidade do setor e apresentar
oportunidades e riscos, gerar con-
vergéncia e atratividade.

Acreditamos mais do que nunca
que o futuro é algo que inventamos,
acreditamos e experimentamos. E
uma aventura. Nao esta escrito em
algum lugar, temos de criar. Tem
uma visdo de futuro que vem da
ordem e do progresso, inseridos
em nossa bandeira; e tem o futuro
que vem da transgressao, do nao
aceitar féormulas prontas, de ultra-
passar limites, de deixar o caminho
livre, aberto ao desconhecido, que
também faz parte do nosso DNA.
Precisamos tomar posse dessas duas
forcas e leva-las até o limite do que
podem produzir.

O Séo Paulo Fashion Week é um
espaco para esse exercicio. Um es-
paco ampliado de criacao coletiva
onde empreendemos, inventamos,
experimentamos, criamos, adminis-
tramos, aperfeicoamos, lideramos,
inovamos, e compartilhamos seme-
lhancas e diferencas.

Graca Cabral

Vice-Presidente do IN-MoD —

Instituto Nacional de Moda e

Design e Diretora de Comunicagao e
Relagbes Corporativas do Sdo Paulo
Fashion Week. Jornalista, com 15

anos de experiéncia no mercado de
comunicacdo e marketing, com foco em
projetos especiais de branding, é socia
fundadora da empresa Luminosidade

— pensamento estratégico, marketing

e produgdes, criadora e organizadora
do Sao Paulo Fashion Week e do Projeto
Hot Spot voltado para novos talentos
da moda.

geabral@spfw.com.br
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Avaliando os capitais intangiveis

Intangible assets valuation

The fundamental question in the field of strategic management is how
firms achieve and sustain competitive advantage. In the knowledge
economy, Intangibles assets and competences are the main source to
accomplish it. Therefore, an Intangibles valuation system is essential
to support managers in the investment process.

Keywords: Intangibles; Rating; Report.

Relatorio dos Capitais Intangiveis

Intangible Assets Report

In December 2004 the General Directory for Research and Technological
Development (GDRTD) of the European Commission (EC) assembled a
group of high-level experts to propose a series of measures to stimulate
the development of Intangible Capital in small and medium enterprises
(SMES). The group of experts focused their work in companies doing re-
search and development (R&D), or using the results of R&D to innovate.
In this report the group of experts presented its findings, with seven
recommendations to stimulate Intangible Capital in SMEs through
awareness, training programs and consulting. This study was used as
the basis for the draft report of intangible capital developed by CRIE to
BNDES, in order to be recommended to companies in Brazil.

Keywords: Innovation; Intangible Capital; Report of Intangible; The
Knowledge Economy.

Estruturacao financeira de operacoes com
intangiveis no Brasil

Financial structure of operations with intangibles
in Brazil

Brazilian public-financial-agents structured operations must take ad-
vantage of new financial engineering experiences, designed to support
investments not traditionally bankable.

Keywords: Legal Aspects of the Intangible Capital; Financing; Financial
Engineering.
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A agenda de eventos de Inteligéncia Empresarial
pode ser consultada no site http://www.crie.uftj.br.

A Economia Criativa e a sustentabilidade do
crescimento

Creative Economy and sustainability of growth
Despite the reduction of brazilian external vulnerability, the inten-
sification of the process of globalization through new technologies
continues to cause big impacts on the global geographic distribution
of production which poses new challenges for Brazil and their com-
panies. To compete with China (and its huge scales of production and
use of cheap workforce), we need more than positive exchange rate,
good infrastructure and low taxation. To meet this challenge we need
companies with an innovative mindset, capable of building strong
brands, products with design, develop technology and innovation,
creating greater value to their products.

Keywords: Creative Economy; The Knowledge Economy; Intangible;
Value Added; Sustainable Growth.

Sao Paulo Fashion Week: oportunidades e

desafios na Moda

Sao Paulo Fashion Week: opportunities and
challenges in fashion

The business of fashion is intelligence. The future of this industry lies
in innovation and knowledge. Our advantage is not cost. The differen-
tiation is not in the product, in manufacturing. The competitiveness
of the industries that depend on creativity is related with the problem
of how to finance the production of intelligence, not just the product
itself. How to assess such intangibles? How to deal with a market of
different sizes of enterprises, which ranges from the micro and small
businessman who has a confection to the small and medium industrial,
and understand what are the needs of this market? How to drive all
this, and bring innovation, technology? These are the next challenges.
What we are trying to build is a new vision of the future to attract other
investments and establish an effective dialogue between companies
creative — and fashion and design are inserted it — and the economic
sectors and financial public and private. Establish new connections.
Relations to help us to grow.

Keywords: Fashion; Sao Paulo Fashion Week; Creative Economy; In-
tangible; Innovation; Technology; Knowledge Economy; Added Value;
Creativity; Competitiveness; Design; Management; Production; Ne-
tworking; Made in Brazil; Diversity.
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