
B R A N D  V A L U A T I O N

Quanto vale a
sua marca?
Um guia prático para entender como marcas geram valor financeiro, quais
sinais mostram que esse valor está sendo capturado e quando faz sentido
avançar para uma avaliação de marca.

P A R A  Q U E M  É  E S T E  M A T E R I A L O  Q U E  V O C Ê  V A I  L E V A R

CMOs, diretores de marketing e líderes
de marca que precisam defender
investimento com mais clareza.

•

CFOs, CEOs e conselheiros que querem
entender o papel da marca na geração
de valor.

•

Times de estratégia, M&A, RI e inovação
que lidam com ativos intangíveis.

•

Empresas que querem transformar
percepção de marca em evidência para
decisões de negócio.

•

Uma visão simples sobre como marcas
influenciam crescimento, rentabilidade
e risco.

•

Um checklist para identificar se a sua
marca já deveria ser avaliada
financeiramente.

•

Um modelo mental para conectar
percepção, comportamento e valor
econômico.

•

Um resumo da abordagem Provokers
para transformar dados de marca em
uma conversa de negócio.

•

Percepção vira
comportamento.

Comportamento vira
resultado. Resultado vira

valor.
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P O R Q U E  F A L A R  D E  V A L O R  D E  M A R C A

Marca precisa ocupar a mesma mesa
que orçamento, retorno e investimento.
Durante muito tempo, marca foi tratada como algo importante, mas difícil de colocar na
mesa quando a conversa chegava em questões como orçamento, investimento e gestão
de valor.

Times de marketing falam de awareness,
consideração e preferência. Finanças tratam de
assuntos como fluxo de caixa, risco e retorno. Duas
conversas super relevantes, mas que nem sempre se
encontravam.

O problema é que essa distância custa caro. Ela pode
fazer uma marca ser subavaliada em uma negociação,
pode enfraquecer a defesa de investimentos em
experiência e comunicação e pode deixar ativos
intangíveis fora de decisões estratégicas
importantes.

Uma marca forte não vale mais porque é conhecida. Ela vale mais
quando ajuda a empresa a vender mais, capturar mais valor, reter
clientes e reduzir o risco percebido.

O S  T R Ê S  S I N A I S  Q U E  A  M A R C A  E S T Á  G E R A N D O  V A L O R

1. Crescimento
A marca ajuda a atrair mais clientes, melhorar conversão, abrir novos
mercados e sustentar demanda.

2. Rentabilidade
A marca reduz dependência de desconto, aumenta disposição a
pagar mais e fortalece a margem.

3. Menor risco
A marca cria confiança, aumenta lealdade e torna a demanda mais
previsível ao longo do tempo.



D A  P E R C E P Ç Ã O  A O  V A L O R

Um jeito simples de enxergar a cadeia de valor
A marca começa na percepção, mas não termina nela. O que importa é entender se essa percepção (e expectativa) muda comportamento e se esse comportamento
aparece nos resultados do negócio.

01

Percepção
O que as pessoas associam à marca e o
quanto ela se destaca em relação à
concorrência.

02

Comportamento
Como essa percepção influencia escolha,
preferência, recompra e recomendação.

03

Resultado
Como esse comportamento aparece em
receita, margem, retenção e
previsibilidade.

04

Valor
Quanto desses resultados pode ser
atribuído à marca e trazido a valor
presente.

C H E C K L I S T  R Á P I D O :  S U A  M A R C A  D E V E R I A  S E R  A V A L I A D A ?

Se você marcar três ou mais itens abaixo, provavelmente já existe uma oportunidade clara para medir o
valor financeiro da marca.

O  E R R O  M A I S  C O M U M

Confundir força de marca com tamanho de funil.
Consideração, uso e preferência são indicadores importantes, mas mostram sinais de
desempenho. Eles não explicam, sozinhos, por que uma marca é mais forte do que outra.
Na nossa visão, o funil é consequência. Para entender força, é preciso olhar para o que a
marca constrói na mente e como isso influência a vida das pessoas: performance e
vínculo.

O funil é o termômetro da força de marca, não a fonte
dela

Captação ou M&A: A empresa está passando por uma rodada de captação, venda, fusão ou aquisição.•

Métrica de marca: A marca tem peso relevante na escolha do cliente, mas esse peso ainda não foi quantificado.•

Defesa de orçamento: O marketing precisa defender investimento com argumentos financeiros mais fortes.•

Gestão de portfólio: A empresa possui marcas no portfólio e precisa decidir onde investir, manter ou
descontinuar.

•

Expansão de negócio: Existe interesse em licenciamento, franquias, parcerias ou expansão para novas
categorias.

•

Ativos intangíveis: A liderança quer entender quais ativos intangíveis sustentam preço, demanda e preferência.•

Valor estratégico: A marca é forte na percepção do mercado, mas esse valor ainda não aparece nas discussões
estratégicas.

•



M E T O D O L O G I A  P R O V O K E R S

Como transformar marca em conversa de negócio
P E S Q U I S A  +  C O M P O R T A M E N T O  +  F I N A N Ç A S

Nossa abordagem combina pesquisa de marca, leitura de
comportamento e análise financeira. O objetivo não é criar apenas
um número, é construir uma medida defensável, útil e conectada
às decisões que a empresa precisa tomar.

A metodologia está estruturada em três pilares: o desempenho financeiro dos produtos ou serviços da marca,
sua influência na decisão de compra e sua força competitiva. O processo tem início com uma decisão de
segmentação e culmina na integração desses elementos para calcular o valor financeiro da marca.

A Análise financeira
(base do modelo)

A partir dos dados financeiros do cliente, construímos
projeções de receita líquida e lucro econômico para um
horizonte de 5 anos, mais um valor terminal. O lucro econômico
é o lucro operacional após impostos menos uma carga pelo
capital utilizado para gerar as receitas da marca.

Saída: projeção de lucros econômicos e valor terminal

B Influência de Marca

O Índice de Influência de Marca responde a uma pergunta
específica: de tudo o que leva o cliente a escolher uma marca,
quanto pode ser atribuído à marca em si e o quanto é explicado
por preço, conveniência, características do produto,
atendimento ou outros fatores funcionais? A influência de
marca varia por categoria e como as marcas se posicionam
nelas. Em escolhas mais emocionais ou simbólicas, a marca
tende a exercer maior influência na decisão. Em categorias mais
racionais, especialmente B2B ou monopólios, fatores como
desempenho técnico, credibilidade e resultados objetivos
costumam ter peso maior.

C Força da Marca

A força de marca mede vantagem competitiva e risco
percebido, ou seja, o quanto a marca consegue sustentar
resultados no longo prazo. O Índice de Força de Marca é um
número entre 0 e 100, composto por duas dimensões de peso
igual: Performance, a face funcional da força, e Vínculo, a face
relacional. Ele responde a uma pergunta financeira: quão
previsíveis e resilientes são os fluxos de caixa gerados por esta
marca? Quanto maior o índice, menor o risco associado à marca
e, portanto, menor a taxa de desconto aplicada ao valuation.



Í N D I C E  D E  F O R Ç A  D E  M A R C A

Duas dimensões para capturar o que a marca entrega e o vínculo
que constrói

Nossa análise de força de marca é estruturada em duas dimensões de peso igual (50% cada), com três indicadores em
cada uma. A primeira captura a face funcional da força; a segunda, a face relacional.

D I M E N S Ã O  1

Performance
O que a marca entrega. É a face funcional da força, e a mais exposta à paridade
competitiva.

Presença e familiaridade
A marca é lembrada e o cliente sabe o que ela faz? Reconhecer o nome não é compreender a
proposta.

Relevância
A marca resolve necessidades reais, evolui e faria falta em termos funcionais se deixasse de
existir.

Diferenciação
A marca tem atributos distintivos e faz coisas que valem comentário.

D I M E N S Ã O  2

Vínculo
A relação entre a marca e as pessoas. É a face emocional da força, e a mais difícil de
replicar.

Autenticidade
A promessa é clara e resiliente, e o cliente acredita que a marca vai cumpri-la, inclusive quando
é difícil.

Consistência
A marca entrega a promessa com coerência em todos os pontos de contato e ao longo do
tempo.

Conexão e afinidade
A marca cria vínculo além da transação e representa valores com os quais o cliente se identifica.



C Á L C U L O  D O  V A L O R  D E  M A R C A

Da influência e da força ao valor financeiro
O valor da marca corresponde ao valor presente líquido dos lucros da marca, descontados por uma taxa ajustada pelo Índice de Força. Conectamos
esses índices ao modelo financeiro para estimar tanto a parcela do resultado atribuível à marca quanto o risco associado à sua capacidade de
sustentar valor ao longo do tempo.

Lucros econômicos
projetados + valor terminal × Influência de marca

parcela atribuível à marca ÷ Taxa ajustada pela força
risco e previsibilidade

Referências internacionais: a metodologia conversa com princípios de transparência, consistência, uso de dados verificáveis e integração entre análise de marketing e análise financeira presentes nas normas ISO 10668
e ISO 20671.

Q U A N D O  O  V A L O R  D E  M A R C A  M U D A  A  D E C I S Ã O

O valor de marca não é só um número na mesa. Ele muda a qualidade das decisões que a empresa toma sobre onde investir, o que priorizar e como crescer. Abaixo, alguns dos
contextos em que essa clareza faz diferença nas decisões de negócio:

G E S T Ã O  D E  M A R C A

A. Portfólio de marcas
Apoia decisões sobre quais marcas priorizar, reposicionar, integrar ou
descontinuar com base no valor que cada uma gera.

B. Investimento em marketing
Fortalece a defesa de orçamento ao conectar decisões de marca a
crescimento, margem e risco de longo prazo.

E S T R A T É G I A  &  C R E S C I M E N T O

C. Licenciamento e expansão
Ajuda a estimar o potencial econômico da marca em novos
mercados, canais e categorias antes de entrar.

D. Estratégia de precificação
Revela o quanto a marca sustenta preço premium e onde existe
espaço para capturar mais valor sem perder competitividade.

D E C I S Õ E S  F I N A N C E I R A S

E. M&A e captação
Ajuda a defender o valor de ativos intangíveis em negociações, due
diligences e conversas com investidores.

F. Securitização e garantias
Permite usar a marca como ativo em operações financeiras, com
base em um parecer documentado e metodologia reconhecida.



O  Q U E  M U D A  D E P O I S  D E  U M A  A V A L I A Ç Ã O  D E  M A R C A

O valor final é só o começo da conversa estratégica.
Uma boa avaliação de marca não entrega apenas um valor final. Ela ajuda a responder perguntas estratégicas que costumam
ficar sem respostas fundamentadas dentro das empresas:

P E R G U N T A S  Q U E  P A S S A M  A  T E R  E V I D Ê N C I A S Í N T E S E

Se a sua marca influencia escolha, preço, preferência ou
confiança, ela provavelmente já gera valor financeiro.

A pergunta é quanto desse valor está sendo medido, defendido e usado nas
decisões certas.

Q U E R  D E S C O B R I R  Q U A N T O  V A L E  A  S U A  M A R C A

Fale com a Provokers e agende uma reunião
com nosso time de especialistas.
Vamos ajudar sua empresa a entender transformar a força da sua marca em potencial de valor para o seu
negócio.

Redução de risco e demanda: A marca reduz risco ou aumenta previsibilidade de
demanda?

•

Oportunidades de valor: Onde a empresa está deixando valor na mesa?•

Crescimento futuro: Que movimentos podem aumentar o valor da marca nos próximos
anos?

•
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