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I. INTRODUCCION

Siempre hemos oido que el capital humano considerado como un activo
intangible puede medirse hallando la diferencia entre el valor bursétil de
la compafiia y su valor en libros. Es al fin y al cabo una forma contable de
medir el “talento’, el cual es una facultad exclusiva de los seres humanos de
cuyo ejercicio derivan activos que incrementan el capital de las empresas.

La actividad industrial y comercial de las empresas se desenvuelve en
la llamada sociedad del conocimiento; designacién que resume el complejo
conjunto de destrezas y saberes correlacionados en las actividades produc-
tivas. El aprovechamiento empresarial de tales conocimientos constituye en
esencia el “activo intelectual”.

Las empresas en general no son ajenas a esta realidad, por el contrario,
estan conscientes de ella y de la capacidad, competencia, interés y logros de
su personal para producir soluciones técnicas y comerciales.

Con creciente frecuencia, las empresas se preocupan por identificar de
manera sistematica sus activos intelectuales (con o sin proteccion juridica
mediante derechos de exclusiva), para posteriormente valorizarlos salva-
guardando en todo caso sus resultados de divulgaciones que desvanecerian
toda ventaja competitiva.

La capacidad de identificar, medir y gestionar estos recursos o activos
se ha convertido, entonces, en una necesidad bésica para poder explicar
de forma satisfactoria los procesos de obtencion de ventajas competitivas
sostenibles en el tiempo.

La asignacién de valor financiero a estos activos corporativos de naturaleza
inmaterial o intangible es posible siguiendo los postulados de la NIC (norma
internacional de contabilidad) 38, aprobada porla IASC en 1998 aplicable entre
otras partidas, alos desembolsos realizados en publicidad, formacién del per-
sonal, puesta en marcha de la actividad y a los producidos por las actividades
de investigacion y desarrollo. Sin embargo, muy pocas empresas del mundo
en desarrollo ofrecen informacion financiera sobre sus activos intangibles
siguiendo la NIC 38 o cualquier otro método, fundamentalmente por desco-
nocimiento y carencia de una cultura sobre gerencia del conocimiento.

Debido a ello, el interés de proporcionar una imagen fiel del verdadero
valor de las empresas, con incidencias legales de diversa indole, se ve frus-
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trada. Pensemos solo en los aspectos tributarios. Los activos intangibles
son generadores de renta por excelencia. Al no reflejarse la informacion
financiera sobre los mismos, permanecen ocultos y no son declarados a los
fines tributarios produciéndose evasion fiscal.

Dado que los activos intelectuales interactdan con activos tangibles y
financieros para crear valor corporativo y riqueza econdmica, su identifi-
cacion, apreciacion y medida constituye un auténtico reto. Pese a ello, la
deficiente medicion de los activos intelectuales en las organizaciones sigue
desencadenando consecuencias indeseables como el deterioro continuo de
la utilidad de la informacién financiera y la errénea estimacion del valor real
de las empresas. Por tanto, se trata de hallar caminos para dar y sacar valor
a un conocimiento que existe en el seno de una organizacién y traducirlo
a resultados fungibles.

Expertos estiman que esos intangibles, que también podrian entenderse
como “inteligencia’, constituyen entre 80% a 90% del precio de muchos
productos y articulos presentes en el mercado.

Los procesos de conocimiento, aunque sea de forma no consciente,
producen activos, valores intelectuales o intangibles. Las empresas tienen
un valor reconocido por el mercado que suele ser varias veces superior al
que aparece en sus balances o estados financieros. Dicho de otro modo: lo
que el mercado aprecia de una organizacién no son sélo el equipamiento o
las instalaciones (sus activos fijos), sino mas aun, lo que su gente es capaz
de hacer con ellos. Reconociendo valor al equipo humano, a su capacidad
de direccién, de elaborar estrategias, de penetrar el mercado, de innovar e
investigar.

Cualquiera sea el método a utilizar para la valorizacién de activos inte-
lectuales, se deberdn previamente identificar, clasificar, codificar y proteger
(si es posible y conveniente) por los medios pertinentes.

I1. DEFINICION Y TIPOS DE ACTIVOS INTELECTUALES

Los activos intelectuales conforman el llamado capital intelectual de las em-
presas y organizaciones. Hay muchas definiciones de activos intelectuales,
entre ellas la prevista en la NIC 38, la cual sefiala que “un activo intangible
es un activo identificable, de caricter no monetario y sin apariencia fisica,
que se tiene para ser utilizado en la produccién o suministro de bienes y
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servicios, para ser arrendado a terceros o para funciones relacionadas con
la administracion de la entidad”

Pero nos quedamos con esta: “Conjunto de activos intangibles de una
organizacién, que pese a no estar reflejados en los estados financieros tra-
dicionales, en la actualidad generan valor o tienen potencial de generarlo
en el futuro” (EUROFORUM (1998), “Medicién del Capital Intelectual.
Modelo Intelect”, IUEE, San Lorenzo del Escorial, Madrid).

En otras palabras, son activos “invisibles” pero no inexistentes en los
estados financieros de las organizaciones. Las empresas tradicionalmente
reflejan en dichos estados solo activos tangibles como bienes muebles e
inmuebles y dinero, pero no el conocimiento y habilidades de sus recursos
humanos.

En cuanto a clasificaciones de estos activos invisibles, igualmente se han
dado unas cuantas, pero la mas conocida es la aportada por Annie Broo-
king y Enrico Motta (Brooking, A. and Motta, E. (1996). A Taxonomy of
Intellectual Capital and a Methodology for Auditing It. 17th Annual National
Business Conference, McMaster University, Hamilton, Ontario, Canada,
January 24-26, 1996).

Basicamente hay cuatro grandes areas de activos intelectuales:

Centrados en las personas (experiencia, capacidad creativa, liderazgo,
habilidades, etc.; que se acumulan en las mentes y las manos de los miembros
de las organizaciones);

De propiedad intelectual (patentes, copyrights, derechos de disefio, y en
general todo tipo de know-how, registrado o no);

Infraestructurales (conocimiento de cémo funcionala organizacion; por
ejemplo: métodos para la gestion del personal, sistemas de informacién
implantados en la misma, etc.), en definitiva, toda la cultura que hace que
la organizacién funcione;

Y, finalmente, los relacionados con el mercado (marcas y su gestion,
conocimiento del mercado y del cliente en particular, control de la distri-
bucién, etc.).

Los activos de propiedad intelectual incluyen igualmente a las marcas
de productos y servicios y otros signos distintivos en el mercado. El contar
con derechos que permiten la exclusion de competidores de su uso y co-
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mercializacidn es una ventaja mesurable. Es la posibilidad de “lucrarse” en
la relacion con terceros interesados en la utilizacion del activo protegido
por un derecho de propiedad intelectual.

Por su parte, los secretos empresariales no son objeto de derechos de
exclusiva, pero son protegidos por las leyes como informacién no divul-
s vy . [<3 »
gada con valor competitivo y son en definitiva activos “transables” en el
mercado.

En el presente articulo sélo nos ocuparemos de los activos intelectuales
protegidos por estos derechos y los secretos empresariales, como bienes
identificables y mesurables en las organizaciones.

III. IDENTIFICACION Y EVALUACION DE ACTIVOS
INTELECTUALES

Las empresas suelen ignorar o simplemente no perciben a los activos que
generan sus recursos humanos por el ejercicio del talento. En otras palabras,
estos permanecen como activos tacitos o mudos. Se infiere su presencia, pero
no estan expresados o reflejados en los soportes o registros contables (no se
ven, no se oyen). Muchas veces, activos intelectuales de naturaleza tecno-
légica ni siquiera estan relacionados en los soportes técnicos. Permanecen
en la mente de sus creadores y personas relacionadas, sin que la gerencia
repare en ellos ni aborde tareas para su deteccion y registro.

sPor qué es necesario identificar los activos intelectuales en una empresa?

Sencillamente por cuanto mientras no se contabilicen estos activos no
se conocera el verdadero valor de la empresa. Al no conocerlos, la empresa
no solo desconoce su propio valor, sino que deja de obtener beneficios a
través de una eventual transaccién de los mismos.

Abhora bien, los activos intelectuales no generan valor por si mismos. Es
la gerencia para su utilizacién lo que permitird la interaccién con terceros
y generar valor.

La determinacion del valor de los activos intelectuales permitiria por
ejemplo garantizar con estas operaciones de crédito al igual que con los
bienes materiales.

:Qué hacer? Una primera fase de la solucién pasa por estar al tanto de las
necesidades de la empresa y la capacidad de los recursos humanos con que
cuenta para generar conocimientos. Una empresa de base tecnoldgica debe
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conocer bien las operaciones técnicas que realiza y la capacidad del personal
a cargo de las mismas. Sin embargo, los conocimientos pueden generarse no
solo en las actividades operativas, ya que la parte administrativa de apoyo y
la misma gerencia igualmente pueden ser terrenos fértiles para ello.

La segunda etapa es la recoleccion de la informacion generada por esos
recursos humanos. En este segmento, es necesaria una efectiva supervi-
sion y el reporte de los conocimientos generados por parte de los mismos
trabajadores, lo cual se puede lograr a través de cuestionarios periddicos y
sistemas de alerta de activos intelectuales. De esta manera se levantaria un
inventario de los conocimientos técnicos, administrativos y organizacionales
creados o utilizados por la empresa que tendria un caracter dindmico. Las
empresas pueden utilizar conocimientos adquiridos de otras, pero siempre
estard abierta la posibilidad de mejorarlos.

Una ultima fase esta representada por la seleccion de la informacién im-
portante suministrada por los trabajadores y su clasificacion por la empresa,
para la utilizacién racional en sus actividades. Estos activos suelen ser de
diferente naturaleza, como vimos en el punto anterior, pero a los efectos de
nuestro trabajo los clasificaremos como sigue:

1. Activos tecnologicos

Que involucran alguna mejora, modificacién, adaptacion, disefio o aprendi-
zaje tecnoldgico en la empresa de procesos y tecnologias relacionados con las
operaciones de la empresa, los cuales pueden o no ser objeto de proteccién
mediante los Derechos de Propiedad Industrial.

2. Activos de Programas (Software) y Bases de datos

Son aquellos que consisten en el desarrollo de software, o bases de datos que
intervienen directamente en el monitoreo y/o control de los procesos invo-
lucrados en las operaciones técnicas, asi como bases de datos que permiten
mejorar procesos administrativos internos en la empresa, los cuales pueden
ser protegidos mediante Derecho de Autor o Secreto Empresarial.

3. Activos organizacionales

Son aquellos activos que implican mejoras en los procesos administrativos
y organizativos de la empresa que no intervienen directamente en los pro-
cesos tecnoldgicos, pero que coadyuvan a un mejor funcionamiento en la
empresa.
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IV. EVALUACION DE LOS CONOCIMIENTOS INVENTARIADOS

Una vez identificados y clasificados los activos intelectuales en una or-
ganizacidn, se debe iniciar el andlisis de los mismos para determinar el
tratamiento que se le dard a cada uno. La decisién de gestionar derechos
de propiedad industrial sobre algunos activos dependera de varios factores,
como la potencialidad comercial y técnica de los mismos. En dicho sentido
se debe determinar en cuales paises se gestionaran los derechos, por cuanto
la propiedad industrial estd gobernada por el principio de la territoriali-
dad (los derechos sdlo pueden ejercerse en el pais que los concede). Esta
decision no es facil y dependera del interés en los mercados de los paises
seleccionados.

Nos hemos referido sélo a la Propiedad Industrial, por cuanto en materia
de Derecho de Autor éste se adquiere generalmente en forma directa al ma-
terializarse la obra y el goce y ejercicio no esta sujeto a formalidad alguna,
como establece el Convenio de Berna para la Proteccion de Obras Literarias
y Artisticas en su articulo 5, numeral 2, del cual Venezuela es parte. En
consecuencia, un programa de computacion o una base de datos especifica
por ejemplo, estaran protegidos sin necesidad de invocar el derecho ante
el Estado como si debe hacerse con la Propiedad Industrial. No obstante,
de acuerdo con la Ley sobre el Derecho de Autor es posible en Venezuela
inscribir las obras de cualquier naturaleza ante el Registro de la Produccion
Intelectual integrada al Servicio Auténomo de la Propiedad Intelectual
(SAPI) dependiente del Ministerio de Industrias Ligeras y Comercio, a los
fines probatorios de su existencia.

Los bienes u objetos susceptibles de proteccién por via de propiedad
industrial son en principio de libre uso. No obstante, sus creadores pueden
obtener derechos de exclusiva en los paises de su interés (derechos goberna-
dos por el principio de la territorialidad como mencionamos anteriormente)
cumpliendo con las previsiones de la ley. Estos bienes son bésicamente:

Invenciones. Soluciones técnicas que cumplan con las condiciones
previstas en la ley, las cuales son novedad absoluta frente al estado del arte
correspondiente; nivel o paso inventivo en el sentido de no ser evidentes
para una persona con los conocimientos generales de la técnica respectiva
y; aplicacion industrial posible. El derecho de exclusiva se obtiene mediante
patentes expedidas por los paises.
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Modelos de Utilidad. Articulos u objetos novedosos que tienen una
funcién util consecuencia de su forma especifica. El derecho de exclusiva
se obtiene mediante patentes o certificados.

Marcas Comerciales. Signos distintivos (nombres de persona, letras,
numeros, elementos figurativos y combinaciones de colores, asi como
cualquier combinacion de estos signos) que sean capaces de individualizar
productos o servicios en el mercado. El derecho de exclusiva se obtiene
mediante certificados de registro.

Dibujos y Modelos Industriales. Disefios bi y tridimensionales nuevos u
originales que difieran en medida significativa de dibujos o modelos conocidos
o de combinaciones de caracteristicas de dibujos o0 modelos conocidos. El
derecho de exclusiva se obtiene mediante patentes o certificados de registro.

Variedades Vegetales. Obtenidas mediante técnicas tradicionales o trans-
genizacion, que sean nuevas; que puedan distinguirse de las notoriamente
conocidas; uniformes u homogéneas en cuanto a sus caracteristicas y con
estabilidad o capacidad de transmitir esas caracteristicas a su descendencia.
El derecho de exclusiva se obtiene mediante certificados de obtentor.

Secretos Empresariales. Informacién no divulgada protegida contra la
competencia desleal; legitimamente bajo el control de su poseedor; que sea
secreta; con valor comercial por ser secreta (valor competitivo) y que haya
sido objeto de medidas razonables, en las circunstancias, para mantenerla
confidencial, tomadas por la persona que legitimamente la controla. Esta
proteccion legal no constituye derecho de exclusiva. No obstante, como
dijimos, son bienes de valor mensurables y transables en el comercio.

V. DETERMINACION DEL VALOR DE LAS PATENTES

Las empresas de base tecnoldgica de paises desarrollados suelen contar con
un portafolio de patentes de invencién para su propia explotacién comercial
0 para una eventual transferencia a terceros. El valor de cada patente sera
relativo dependiendo de algunos factores. Entre estos tenemos el lapso de
duracion del derecho (las patentes fenecen a los veinte afos generalmente)
y el o los paises donde se obtuvo el derecho de exclusiva.

;Coémo se estima el valor?
Se han presentado algunos métodos para ello (Schaaf, Johannes. Determi-
ning the Value of a European Patent. Patent information News, 1. 2006).
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Los mds conocidos son:

Teoria del costo, la cual se basa en el monto de dinero gastado para de-
sarrollar una invencion y obtener la patente. Utilizada por algunos sectores
industriales como el farmacéutico, cuyas empresas invierten mucho dinero
en desarrollar nuevos medicamentos que son luego patentados.

Teoria del Mercado, usada para estimar un valor derivado de transac-
ciones previas que sirvan de indicadores o pardmetros.

Teoria del Rédito, fundamentada en el calculo de los ingresos que pu-
dieran derivarse de la patente.

Cualquiera delas anteriores teorias, combinaciones de las mismas u otras
desarrolladas al respecto, son utiles para estimar un valor aceptado de las
patentes y reflejado luego en los estados financieros. No obstante, como sefia-
lamos, la condicién “finita” del derecho exclusivo o privilegio que confieren
las patentes sin posibilidad de revalidarlo como sucede conlas marcas, es un
elemento a considerar para determinar el valor de éstas. A los efectos, no eslo
mismo una patente sobre una invencion exitosa en el mercado en su primer
quinquenio de vigencia que en el tltimo. Esta ird sufriendo un deterioro del
valor progresivo hasta su vencimiento y paso al dominio ptblico. En definitiva
es esa posibilidad de excluir a terceros de la producciéon y comercializacion
de la invenci6n patentada, la que le imprime valor a la patente.

Otro elemento o factor a considerar, aunque de menor monta, es el so-
metimiento o no a litigios. En paises desarrollados como los Estados Unidos
de América son frecuentes los litigios judiciales sobre patentes, sobre todo
si éstas protegen invenciones exitosas en el mercado. Estos litigios suelen
ser muy costosos y se extienden considerablemente en el tiempo.

Como el derecho de patentes sigue gobernado por el principio de la
territorialidad, es importante considerar igualmente los paises donde se
obtuvo el derecho. Una patente en mercados grandes como los Estados
Unidos de América o China tendra relativamente mayor valor que las
logradas en paises pequefios como Venezuela. En este punto siempre debe
considerarse que so6lo es prudente obtener patentes donde existe mercado
real o potencial. Las patentes no son titulos académicos sino comerciales,
que permiten excluir a terceros y por supuesto a la competencia de la pro-
duccién y comercializacién de las invenciones objeto de las mismas en los
paises donde se obtuvieron.
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En definitiva, las patentes deben ser parte de la estrategia de negocios de
las empresas. Ejemplo de ello es la empresa farmacéutica noruega Nycomed,
cuyos ingresos en el 2003 provinieron en un 46% de sus productos patenta-
dos. En dicho sentido, bastan las palabras de la sefiora Aase Helles de esta
empresa quien sefald: “tratamos a nuestras patentes como dinero” (WIPO
Magazine. Geneva, August 2006, No. 4, p. 5). A esto ltimo agregariamos
que si materialmente no son dinero contante y sonante, son una via expedita
que conduce al mismo.

VI. DETERMINACION DEL VALOR DE LAS MARCAS

;Quién duda que para algunas empresas sus marcas son sus activos mas
importantes? Basta nombrar algunas: Coca Cola, Sony, Kraft, Nike, Mc
Donalds, BMW, Dior. Todas estas constituyen marcas notorias que se
crearon y posesionaron del mercado a base de cuantiosas inversiones y de
distinguir productos y servicios de calidad. Fue un esfuerzo constante de
inversion y tiempo.

Las marcas a pesar de ser independientes de los productos que distin-
guen, son indicativas de la calidad de los mismos, ayudando a construir asi
el denominado “good will” o prestigio a favor de las empresas titulares del
derecho de exclusiva sobre las marcas. El good will de una empresa es en si
mismo un activo intelectual.

No obstante, queremos ayudar a determinar el valor de marcas terrenales
y no gloriosas. ;Como hacer? Al igual que para determinar el valor de las
patentes, en el caso de las marcas existen diferentes métodos que pueden
conducir a determinar un valor a una determinada marca, aunque ello sera
siempre subjetivo dependiendo de la perspectiva del evaluador. Entre los
métodos mas conocidos tenemos:

Método de observacion de los niveles de precio del mercado. Una
encuesta o cuestionario es util entre concesionarios y clientes, por cuanto
éstos perciben que los productos y servicios deben tener diferentes valores de
conformidad con la marca que los individualiza. Se les interroga sobre cudnto
estarian dispuestos a pagar por determinados productos distinguidos con
diferentes marcas, entre ellas por supuesto la marca que se desea medir.

Método de calculo de la rentabilidad futura o flujo de caja que generara
la marca. No obstante, debera ponderarse que el flujo de caja no derivara
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solo la marca. Otros elementos incidirén en ello como marketing y publi-
cidad, distribucidn etc.

Método de valoraciéon de una marca por sus costos histéricos. Asi,
tendrian que estimarse los costos durante un periodo determinado. Por
ejemplo costos de desarrollo, de marketing, de publicidad y comunicacién
en general, etc. Este método tiene el inconveniente de la dificil separacién
entre costos directos y aquellos indirectos, como los relacionados con las
ventas del producto distinguido con la marca.

Método de valoracidn por sus costos actuales o de reposicién. Plantea
ubicarse en el presente y construir una marca similar con los costos de hoy
en dia. Se deben valorar aspectos como notoriedad, distribucién, imagen,
liderazgo, etc., que requieren de especialistas en cada uno de ellos.

Método basado en la ponderacién de elementos multiples, externos e
internos, formulado por el Doctor José Manuel Carrascosa en su magni-
fico trabajo La Valorizacién de la Marca. Plantea éste, el desarrollo de una
férmula partiendo del principio que el producto posee un valor que le es
propio y otro que le corresponde a la marca. La idea es calcular ese valor
agregado por la marca al producto que individualiza mediante la aplicacién
dela férmula VM (valor de la marca) = VECM (valor econémico con marca)
- VESM (valor econdmico con marca).

Método de calculo basado en los precios de marcas similares en el
mercado.

Método Interbrand. Esta empresa ha disefiado un popular método de
valoracién de marcas a partir de la determinacion de los beneficios antici-
pados provenientes de las mismas aplicdndoles una tasa de descuento que
incorpora el riesgo de la marca. Es una aplicacién del método de calculo de
la rentabilidad futura incorporando indicadores de mercado, como partici-
pacién de mercado, ventas y utilidades. Mary Carmen Lozano y Federico
Fuentes, resumen la presentacion de este método como sigue:

“Existen siete factores ponderados:
1. Liderazgo: el lider tiene mayor valor por su influencia en el mercado
2. Estabilidad o longevidad: ligada al liderazgo

3. Mercado: considera prioritariamente mercados de gran tamafio y
estables, como el de los alimentos o las bebidas, que sean menos vulnera-
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bles a cambios sabitos causados por modas pasajeras o por innovaciones
tecnoldgicas.

4. Internacionalizacidn: se supone que las marcas que tienen un caracter
internacional tienen mds poder a nivel mundial y doméstico, gracias al
estatus global percibido. Obviamente, una presencia global también pro-
porciona el beneficio de economia de escala, bien en produccién, o bien en
comercializacién; ademds brinda proteccion en caso de variaciones bruscas
en mercados regionales.

5. Tendencia: se evaltia en funcién de su aplicabilidad para el consumidor,
con el concepto de que las marcas que siguen siendo contemporaneas para
los consumidores son las mas valiosas.

6. Soporte: el apoyo que reciba la marca es igualmente importante. No
se mide solamente el gasto total y la continuidad de esa inversién, también
se mide la calidad.

7. Proteccién: una marca registrada u otra clase de proteccion legal se
califica como indicador de la fortaleza de la marca.

Estos factores dan pie para la configuracién de una marca ideal contra la
cual se comparan los resultados de la marca permitiendo establecer un valor.
La marca ideal es la marca libre de riesgo para efectos de evaluacion.

El método Interbrand se realiza a través de tres analisis interrelacio-
nados:

Andlisis financiero

Una marca s6lo es valiosa por lo que produce en la actualidad y por lo que
se espera produzca en el futuro. Las ganancias de la marca son parte de las
ganancias de la operacidn total por lo que es necesario dividir o separar las
ganancias atribuibles a las distintas marcas o a los segmentos de la misma
marca. Por el uso de los activos intangibles, la empresa debe cargar una
tasa de costo de capital, lo que es equivalente a calcular un E.V.A (Econo-
mic Value Added) que corresponde a las ganancias derivadas de todos los
activos intangibles.

Andlisis del mercado
A veces las ganancias de los intangibles se deben enteramente a la marca, pero
a veces se deben en su mayor parte a otros intangibles. Hay que identificar
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qué proporcion de los beneficios provenientes de intangibles son atribuibles
ala marca, o que recibe el nombre de “rol de la marca”, Al aplicar este indice
a las ganancias de los intangibles, se obtienen las ganancias de la marca, lo
que denominamos B.V.A (Brand Value Added).

Analisis de la fortaleza de marca

Al igual que cuando se valora una empresa o un negocio, el valor de la
marca debe reflejar el riesgo de las ganancias de la marca. La fortaleza de
la marca es inversamente proporcional al riesgo. Cuanto mas fuerte sea la
marca menor sera la tasa de descuento y viceversa.

El célculo normalmente se basa en cinco afios, periodo después del cual
se aplica una anualidad (las marcas bien construidas producen ingresos por
muchos afios), pero en realidad se analizan las peculiaridades presentadas
en cada caso.

Desde hace algunos afios, esta empresa conjuntamente con la revista
Business Week aplicando su método, elabora anualmente un informe de
las mejores marcas globales, el cual constituye un auténtico ranking de las
cien marcas més fuertes a nivel global.

“El valor de una marca es calculado como el valor neto presente de las
ganancias que la marca espera generar y asegurarlas en el futuro por el
periodo de tiempo que va desde Julio 1 de 2005 al 30 de Julio de 2006.
Paraq estar considerados dentro del ranking, las marcas deben tener: un
valor de marca minimo de USD 2.7 billones (2.700 millones), alcanzar
acerca 1/3 de sus ganancias procedentes de las afueras de su pais de
origen, tener informacion de marketing y financiera disponible publi-
camente, y tener un perfil puiblico amplio que vaya mds alld de la base
que conforman sus clientes directos”.

Los resultados del 2006 en cuanto a las primeras treinta y cinco marcas
son los siguientes:

Rank | mrand | o | seaor | Yl o) | brand velve
1 Coca Cola us Beverages 67,000 -1%
2 Microsoft us Computer Software 56,927 -5%
3 IBM us Computer Services 56,201 5%
4 GE us Diversified 48,907 4%
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Renk | Brand | SRR Sector | Jolue(ém) | brandualus
5 Intel uUs Computer Hardware 32,319 -9%
6 Nokia Finland Telecoms Equipment 30,131 14%
7 Toyota Japan Autmotive 27,941 13%
8 Disney us Media 27,848 5%
9 McDonald’s us Restaurants 27,501 6%
10 Mercedes Germany | Automotive 21,795 9%
11 Citi us Financial Services 21,458 8%
12 Marlboro us Tobacco 21,350 1%
13 Eae;?’(ﬁtcit- us Computer Hardware 20,458 8%
14 | American US | Financial Services 19,641 6%

Express
15 BMW Germany | Automotive 19,617 15%
16 Gillette us Personal Care 19,579 12%
17 Louis Vuitton France Luxury 17,606 10%
18 Cisco us Computer Services 17,532 6%
19 Honda Japan Automotive 17,049 8%
20 Samsung Ri‘;?gic Consumer Electronic 16,169 8%
21 Merril Lynch us Financial Services 13,001 8%
22 Pepsi us Beverages 12,690 2%
23 Nescafe Switzer- Beverages 12,507 2%
land
24 Google us Internet Services 12,376 46%
25 Dell uUs Computer Hardware 12,256 -7%
26 Sony Japan Consumer Electronic 11,695 9%
27 Budweiser Germany | Alcohol 11,663 -2%
28 HSBC UK Financial Services 11,622 1%
29 Oracle uUs Computer Software 11,459 5%
30 Ford us Automotive 11,056 -16%
31 Nike us Sporting Goods 10,897 8%
32 UPS us Transportation 10,712 8%
33 J. P. Morgan us Financial Services 10,205 8%
34 SAP Germany | Computer Software 10,007 1%
35 Canon Japan Computer Hardware 9,968 10%
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VII. Conclusiones

Los activos intangibles de una organizacién son aquellos, que pese a no
estar reflejados en los estados financieros tradicionales de las empresas en
la actualidad, generan valor o tienen potencial de generarlo en el futuro.

La capacidad empresarial de identificar, medir y gestionar activos intelec-
tuales constituye una necesidad basica para explicar de forma satisfactoria los
procesos de obtencion de ventajas competitivas sostenibles en el tiempo.

La ponderacion de estos activos ha adolecido de base tedrica necesaria
para el establecimiento de criterios de medicién y reconocimiento, frus-
trandose el propésito de proporcionar una imagen fiel del verdadero valor
de las empresas, con incidencias legales de diversa indole.

Dado que los activos intelectuales interactiian con activos tangibles y
financieros para crear valor corporativo y riqueza econémica, su identifi-
cacidn, apreciacion y medida constituye un auténtico reto.

Estos activos suelen ser de diferente naturaleza:

1. Activos tecnoldgicos: que involucran alguna mejora, modificacion,
adaptacion, disefio o aprendizaje tecnoldgico en la empresa de procesos
y tecnologias relacionados con las operaciones de la empresa, los cuales
pueden o no ser objeto de proteccién mediante los Derechos de Propiedad
Industrial.

2. Activos de Programas (Software) y Bases de datos: Son aquellos que
consisten en el desarrollo de software, o bases de datos que intervienen di-
rectamente en el monitoreo y/o control de los procesos involucrados en las
operaciones técnicas, asi como bases de datos que permiten mejorar procesos
administrativos internos en la empresa, los cuales pueden ser protegidos
mediante Derecho de Autor o Secreto Empresarial.

3. Activos organizacionales: Son aquellos activos que implican mejoras
en los procesos administrativos y organizativos de la empresa que no in-
tervienen directamente en los procesos tecnoldgicos, pero que coadyuvan
a un mejor funcionamiento en la empresa.

Muchos activos intelectuales permanecen inadvertidos en las empresas,
por lo que su identificacién y anélisis para conocer su valor debe constituir
parte de la estrategia de las empresas.
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Existe gran variedad de métodos para medir el valor de las patentes y
las marcas en las empresas. Cualquiera de ellos resultara ttil, siempre que
el valor arrojado sea aceptado por las mismas empresas.

VIII. Bibliografia

Annie BROOKING y Enrico MoTTA (Brooking, A. and Motta, E. (1996). A Taxonomy of
Intellectual Capital and a Methodology for Auditing It. 17th Annual National Business
Conference, McMaster University, Hamilton, Ontario, Canada, January 24-26, 1996).

CARRASCOSA, José Manuel. La Valorizacién de la Marca. Editorial Juridica Venezolana.
Caracas, Venezuela, 2002.

(EUROFORUM 1998), “Medicién del Capital Intelectual. Modelo Intelect”, IUEE, San
Lorenzo del Escorial, Madrid)

Interbrand. Boletin de Prensa. El Ranking Anual Business Week / Interbrand de las Mejores
Marcas Globales 2006. New York, julio 18, 2006. http://www.ourfishbowl.com/images/
press_releases/IB_Press_Release_ BGB06_span.pdf#search=%22Interbrand.%20Bolet%
C3%ADn%20de%20Prensa.%20E1%20Ranking%20Anual%20Business%20Week%20%
2F%20Interbrand%20de%20las%20Mejores%20Marcas%20Globales%202006%22

KAPEERER, Jean Noel. Les Marques. Capital de I'Enterprise. Editions de Organization, 3eme
edition, Paris, 1998.

SCHAAF, Johannes. Determining the Value of a European Patent. Patent information News,
1. 2006.

M?* Carmen LozaNo GuTIERREZ y Federico FUENTEs MaRTi. Tratamiento borroso del
intangible en la valoracién de empresas de Internet http://www.eumed.net/cursecon/
libreria/clg-ffim/40.htm

Revista DE LA FacuLtAD DE CIENCIAS JURIDICAS Y PoLiTicAS DE LA UNIVERSIDAD MONTEAVILA - 73








