
Aula 15 3 Brand Equity: Medindo o Valor da 
Marca 3 Parte 1
O Poder Invisível das Marcas: Por Que Algumas Valem Bilhões?

Você já parou para pensar por que algumas marcas, como Apple, Coca-Cola ou Nike, parecem ter um valor que vai 
muito além de seus produtos ou serviços? Não estamos falando apenas do preço de suas ações na bolsa, mas de 
algo mais profundo, quase intangível, que as conecta emocionalmente com milhões de pessoas ao redor do 
mundo. Esse "algo mais" é o que exploraremos nesta aula.

No mundo acelerado de hoje, onde a concorrência é feroz e a atenção do consumidor é um recurso escasso, 
construir uma marca forte não é apenas um diferencial, é uma questão de sobrevivência e prosperidade. Entender 
o verdadeiro valor de uma marca, e como medi-lo, é uma habilidade crucial para qualquer profissional que deseje 
se destacar no mercado, seja você um futuro gestor, um empreendedor ou alguém buscando aprimorar seu 
currículo.

Ao final desta jornada, você não apenas compreenderá o que torna uma marca valiosa, mas também será capaz de 
identificar os pilares que sustentam esse valor. Mergulharemos nos conceitos fundamentais do Brand Equity, 
exploraremos modelos renomados que nos ajudam a desvendar essa complexidade e distinguiremos nuances 
importantes que farão toda a diferença na sua visão estratégica. Prepare-se para ver as marcas com novos olhos!



1. Desvendando o Conceito de Brand Equity: 
O Tesouro Escondido da Marca
Imagine que você está em um supermercado, diante de duas prateleiras idênticas de refrigerantes de cola. Uma 
delas exibe a icônica garrafa da Coca-Cola, enquanto a outra oferece uma marca genérica, com um preço 
significativamente menor. Qual você escolheria? Para muitos, a resposta é imediata: Coca-Cola. Mas por quê? O 
sabor é assim tão diferente? Ou há algo mais em jogo?

Brand Equity é o capital emocional acumulado ao longo do tempo, fruto de investimentos em marketing, 
qualidade e relacionamento com o consumidor.

Essa preferência, essa disposição em pagar mais ou escolher uma marca em detrimento de outra, mesmo quando 
os produtos são funcionalmente similares, é a essência do Brand Equity, ou Valor da Marca. Não se trata apenas 
do produto em si, mas de todo o conjunto de percepções, sentimentos e experiências que os consumidores 
associam a essa marca. É o capital acumulado ao longo do tempo, fruto de investimentos em marketing, qualidade 
e relacionamento.

Pense no Brand Equity como uma conta bancária emocional que a marca constrói com seus clientes. Cada 
experiência positiva, cada campanha de marketing bem-sucedida, cada interação que gera confiança e satisfação, 
é como um depósito nessa conta. Em momentos de crise ou quando um concorrente surge com uma oferta 
tentadora, essa "reserva" de boa vontade e lealdade é o que protege a marca, permitindo-lhe manter sua 
relevância e seu valor no mercado.



1.1. Brand Equity na Era Digital e da IA: 
Amplificando o Valor
No cenário atual, a construção e a gestão do Brand Equity ganharam novas camadas de complexidade e 
oportunidade. A era digital e a ascensão da Inteligência Artificial transformaram a forma como as marcas interagem 
com seus públicos e como seu valor é percebido. Não basta mais ter uma boa campanha na TV; a presença online 
é o novo campo de batalha.

Redes Sociais
Palcos onde a reputação é 
construída e desafiada em 
tempo real

Marketing de Influência
Conexão com públicos 
específicos através de vozes 
autênticas

SEO/SEM
Garantir que a marca seja 
encontrada e associada a 
termos relevantes

As redes sociais, por exemplo, tornaram-se palcos onde a reputação da marca é construída e desafiada em tempo 
real. Um tweet bem-humorado pode viralizar e gerar engajamento massivo, enquanto uma falha no atendimento ao 
cliente pode se espalhar como um incêndio, erodindo rapidamente o Brand Equity. O marketing de influência, por 
sua vez, permite que as marcas se conectem com públicos específicos através de vozes autênticas, construindo 
associações positivas e confiança de forma orgânica.

Ferramentas como SEO (Search Engine Optimization) e SEM (Search Engine Marketing) não são apenas para gerar 
tráfego; elas são vitais para garantir que a marca seja encontrada e associada a termos relevantes, moldando a 
percepção inicial do consumidor. E a Inteligência Artificial? Ela está revolucionando a personalização, permitindo 
que as marcas ofereçam experiências sob medida, e na análise de sentimento, monitorando o que milhões de 
pessoas pensam e sentem sobre a marca, oferecendo insights valiosos para proteger e aumentar seu Brand Equity. 
É um jogo de xadrez em constante movimento, onde cada interação conta.



2. Modelos de Brand Equity: Mapeando o 
Valor da Marca
Compreender o Brand Equity é um desafio, pois ele é um conceito multifacetado e, em grande parte, intangível. 
Para nos ajudar a desvendar essa complexidade e a transformá-la em algo mensurável e gerenciável, diversos 
estudiosos desenvolveram modelos conceituais. Eles funcionam como mapas que nos guiam através das 
diferentes dimensões e componentes que contribuem para o valor de uma marca.

Modelo de David Aaker

Foca nos ativos que a marca possui, incluindo 
lealdade, consciência, qualidade percebida, 
associações e outros ativos proprietários.

Modelo CBBE de Keller

Olha para o Brand Equity a partir da perspectiva do 
consumidor, através de uma pirâmide de quatro níveis.

Esses modelos não são apenas teorias acadêmicas; são ferramentas práticas que gestores e estrategistas de 
marketing utilizam para diagnosticar a saúde de uma marca, identificar pontos fortes e fracos, e planejar ações que 
fortaleçam sua posição no mercado. Eles nos permitem ir além da intuição e aplicar uma abordagem mais 
estruturada para entender como as percepções dos consumidores se traduzem em valor real para a empresa.

Nesta seção, vamos mergulhar em dois dos modelos mais influentes e amplamente reconhecidos no campo do 
Brand Equity: o modelo de David Aaker e o modelo de Kevin Lane Keller, conhecido como CBBE (Customer-Based 
Brand Equity). Embora ambos busquem explicar o mesmo fenômeno, eles o fazem a partir de perspectivas 
ligeiramente diferentes, oferecendo uma visão complementar e robusta sobre como o valor da marca é construído 
e percebido.



2.1. O Modelo de Brand Equity de David 
Aaker: Uma Visão Abrangente
David Aaker, um dos maiores nomes no campo do branding, propôs um modelo de Brand Equity que se tornou um 
pilar fundamental para a gestão de marcas. Ele argumenta que o Brand Equity é um conjunto de ativos e passivos 
ligados a uma marca, seu nome e símbolo, que adicionam ou subtraem valor a um produto ou serviço para a 
empresa e/ou para seus clientes.

Aaker visualiza o Brand Equity como um sistema composto por cinco categorias principais de ativos, 
como os diferentes andares de um edifício robusto.

Aaker visualiza o Brand Equity como um sistema composto por cinco categorias principais de ativos. Pense nisso 
como os diferentes andares de um edifício robusto: cada andar é crucial para a estrutura geral e para o valor do 
imóvel. Se um andar está fraco, todo o edifício pode ser comprometido. Esses ativos não operam isoladamente; 
eles se interligam e se reforçam mutuamente, criando uma sinergia que eleva o valor total da marca.

Vamos explorar cada um desses "andares" que compõem o modelo de Aaker, entendendo como eles contribuem 
para a força e o valor de uma marca no mercado competitivo de hoje.



2.1.1. Os Cinco Ativos do Brand Equity de 
Aaker
01

Lealdade à Marca (Brand 
Loyalty)
Este é o ativo mais valioso, pois 
representa a probabilidade de um 
cliente continuar comprando a 
mesma marca repetidamente. É o 
cliente que, mesmo diante de ofertas 
de concorrentes, escolhe a sua 
marca. Pense na Apple: seus 
usuários formam uma comunidade 
leal, dispostos a esperar na fila por 
novos lançamentos e a defender a 
marca. Essa lealdade não só garante 
vendas futuras, mas também reduz 
custos de marketing e atrai novos 
clientes através do boca a boca.

02

Consciência de Marca 
(Brand Awareness)
Refere-se à capacidade do 
consumidor de reconhecer e 
recordar uma marca em diferentes 
situações. É a familiaridade. Quando 
você pensa em refrigerante, a Coca-
Cola ou Pepsi vêm à mente quase 
que instantaneamente. Essa 
consciência é crucial porque as 
pessoas tendem a comprar marcas 
que conhecem e confiam, e ela 
serve como uma âncora para todas 
as outras associações.

03

Qualidade Percebida 
(Perceived Quality)
Não é a qualidade objetiva do 
produto, mas a percepção do 
consumidor sobre a superioridade 
ou excelência de um produto ou 
serviço. Uma marca como a 
Mercedes-Benz não vende apenas 
carros; ela vende a percepção de 
engenharia de ponta, segurança e 
luxo. Essa percepção pode justificar 
preços mais altos e estender a 
marca para novas categorias.



01

Associações de Marca (Brand 
Associations)
São todas as informações, imagens, sentimentos, 
atitudes e experiências que os consumidores ligam à 
marca. A Nike, por exemplo, é associada a performance, 
superação, atletas de elite e o slogan "Just Do It". Essas 
associações podem ser funcionais (o carro é 
econômico) ou emocionais (a marca me faz sentir 
confiante). Na era digital, as associações são moldadas 
por cada interação online, desde o conteúdo que a 
marca posta até a forma como responde a comentários.

02

Outros Ativos Proprietários da Marca
Incluem patentes, marcas registradas, canais de 
distribuição e relacionamentos com parceiros. Embora 
menos visíveis para o consumidor, esses ativos 
fornecem uma vantagem competitiva e protegem a 
marca de imitações. Por exemplo, a fórmula secreta da 
Coca-Cola é um ativo proprietário que garante sua 
singularidade e protege seu sabor.

Conectando com o ESG

O modelo de Aaker se alinha perfeitamente com as tendências de Propósito e Sustentabilidade (ESG). 
Marcas que demonstram compromisso com questões ambientais, sociais e de governança podem 
construir associações de marca extremamente positivas, aumentar a lealdade e melhorar a qualidade 
percebida, especialmente entre consumidores conscientes. Uma empresa que investe em práticas 
sustentáveis, por exemplo, pode ser percebida como mais ética e responsável, agregando valor 
intangível que se traduz em Brand Equity.



2.2. O Modelo de Brand Equity Baseado no 
Cliente (CBBE) de Kevin Lane Keller: A 
Pirâmide da Conexão
Enquanto Aaker foca nos ativos que a marca possui, Kevin Lane Keller nos convida a olhar para o Brand Equity a 
partir da perspectiva do consumidor. Seu modelo, conhecido como Customer-Based Brand Equity (CBBE), 
argumenta que o poder de uma marca reside no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela 
ao longo do tempo. Em outras palavras, o valor da marca é construído na mente do consumidor.

Keller propõe uma "Pirâmide de Brand Equity", que ilustra os 
quatro níveis sequenciais pelos quais os consumidores constroem 
um relacionamento profundo e significativo com uma marca. 
Pense nessa pirâmide como os degraus de uma escada que leva à 
lealdade máxima. Você não pode pular degraus; cada nível deve 
ser solidamente estabelecido antes que o próximo possa ser 
alcançado.

Pirâmide CBBE: 4 níveis 
sequenciais que levam à 
ressonância máxima da marca

Este modelo é particularmente útil para entender como as estratégias de marketing devem ser desenhadas para 
guiar o consumidor através de uma jornada que culmina na ressonância da marca, o ápice da conexão. Vamos 
explorar cada um desses quatro níveis e seus componentes.



2.2.1. Os Quatro Níveis da Pirâmide CBBE de 
Keller

Salience (Proeminência da Marca)
Este é o nível mais básico, focado em quem é a 
marca. A pergunta central é: "Quão facilmente e 
com que frequência a marca é lembrada ou 
reconhecida?" É sobre garantir que a marca esteja 
na mente do consumidor em diversas situações de 
compra ou consumo. Por exemplo, se você pensa 
em café, a Starbucks ou Nescafé vêm à mente? A 
proeminência é a fundação para qualquer 
construção de marca, pois uma marca 
desconhecida não pode ter valor.

Performance e Imagery (Desempenho e 
Imagens da Marca)
Neste nível, a marca começa a ganhar significado.

Performance: Refere-se a como a marca atende 
às necessidades funcionais do consumidor. É 
sobre os atributos do produto/serviço 
(velocidade, durabilidade, preço) e os benefícios 
que ele oferece. Um carro que é confiável e 
econômico tem um bom desempenho.

Imagery: São as associações extrínsecas da 
marca, ou seja, como ela tenta atender às 
necessidades psicológicas ou sociais do 
consumidor. É sobre o tipo de pessoa que usa a 
marca, a personalidade da marca, seus valores e 
sua história. A Harley-Davidson, por exemplo, 
não vende apenas motocicletas; ela vende um 
estilo de vida de liberdade e aventura.



Judgments e Feelings (Julgamentos e 
Sentimentos da Marca)
Aqui, os consumidores começam a formar opiniões 
e a desenvolver respostas emocionais à marca.

Judgments: São as opiniões e avaliações 
pessoais dos consumidores sobre a marca. Isso 
inclui a qualidade percebida, a credibilidade 
(confiável, competente), a consideração (vale a 
pena comprar) e a superioridade (melhor que os 
concorrentes).

Feelings: São as respostas emocionais dos 
consumidores à marca. Podem ser sentimentos 
de calor, diversão, excitação, segurança, 
aprovação social ou autoconfiança. A Disney, 
por exemplo, evoca sentimentos de magia, 
alegria e nostalgia.

Resonance (Ressonância da Marca)
Este é o ápice da pirâmide, onde a marca atinge um 
relacionamento profundo e ativo com o consumidor. 
A ressonância é caracterizada por lealdade intensa, 
engajamento ativo e um senso de comunidade. O 
consumidor sente uma conexão pessoal com a 
marca, como se ela fizesse parte de sua identidade. 
Pense nos fãs da Nike que não apenas compram 
seus produtos, mas também se identificam com a 
mensagem de superação e inspiração da marca, 
participando de eventos e compartilhando suas 
histórias. É o ponto onde a marca se torna uma 
extensão do próprio consumidor.

IA e a Pirâmide CBBE

A Inteligência Artificial pode ser uma aliada poderosa em cada nível da pirâmide. Na Proeminência, a IA 
otimiza o SEO e SEM para garantir que a marca seja encontrada. No Desempenho, a IA pode analisar 
dados de uso para aprimorar produtos. Na Imagery, a IA personaliza mensagens para criar associações 
mais relevantes. Nos Julgamentos e Sentimentos, a análise de sentimento da IA monitora a percepção 
pública, permitindo ajustes rápidos. E na Ressonância, a IA pode identificar padrões de engajamento e 
personalizar experiências para aprofundar a lealdade e o senso de comunidade.



3. As Dimensões do Brand Equity: Os Pilares 
da Percepção
Agora que exploramos os modelos que nos ajudam a estruturar o entendimento do Brand Equity, vamos aprofundar 
nas suas dimensões essenciais. Estas dimensões são, em essência, os componentes fundamentais que os 
consumidores percebem e que, juntos, constroem o valor total de uma marca. Pense nelas como os ingredientes 
de uma receita complexa: cada um tem seu papel e sua importância, e a combinação harmoniosa de todos resulta 
em um prato delicioso e memorável.

Consciência de Marca
Ser visto para ser lembrado

Associações de Marca
A teia de significados

Qualidade Percebida
Mais que um fato, uma sensação

Lealdade à Marca
O coração do Brand Equity

Entender essas dimensões é crucial porque elas são os pontos de alavancagem para qualquer estratégia de 
branding. Ao focar em fortalecer cada uma delas, as empresas podem não apenas aumentar o valor percebido de 
sua marca, mas também construir uma base sólida para o crescimento e a diferenciação no mercado. É um 
trabalho contínuo, que exige atenção e adaptação às mudanças no comportamento do consumidor e no cenário 
competitivo.

Vamos desvendar as quatro dimensões-chave do Brand Equity: Consciência de Marca, Associações de Marca, 
Qualidade Percebida e Lealdade à Marca. Veremos como cada uma contribui para a construção de um 
relacionamento duradouro e valioso entre a marca e seu público.



3.1. Consciência de Marca (Brand 
Awareness): Ser Visto para Ser Lembrado
A Consciência de Marca é a capacidade de um consumidor de reconhecer e/ou recordar que uma marca pertence 
a uma determinada categoria de produto. Em termos mais simples, é o quão familiar e visível sua marca é para o 
público. Pense em um jogo de "Eu Espio": se sua marca não está no campo de visão das pessoas, ela 
simplesmente não será escolhida.

Reconhecimento (Recognition)

O consumidor consegue identificar a marca quando a 
vê ou ouve (ex: "Sim, eu conheço essa marca de tênis, 
é a Nike").

Recordação (Recall)

O consumidor consegue lembrar da marca sem 
nenhuma pista, apenas pela categoria de produto (ex: 
"Qual marca de tênis você pensa quando precisa de 
um para corrida? Nike!").

A consciência é a porta de entrada para o Brand Equity. Uma marca com alta consciência tem mais chances de ser 
incluída no conjunto de consideração do consumidor, ou seja, na lista de opções que ele avalia antes de uma 
compra. Na era digital, a consciência é construída não apenas por anúncios tradicionais, mas também pela 
presença estratégica em redes sociais, marketing de conteúdo e otimização para motores de busca (SEO/SEM), 
garantindo que a marca apareça onde o consumidor está procurando.



3.2. Associações de Marca (Brand 
Associations): A Teia de Significados
As Associações de Marca são tudo o que vem à mente de um consumidor quando ele pensa em uma marca. São 
os nós de uma teia de significados que se conectam ao nome da marca. Podem ser atributos do produto (durável, 
rápido), benefícios (me faz sentir seguro, me economiza tempo), atitudes (moderna, confiável), imagens (luxuosa, 
divertida) ou até mesmo pessoas (celebridades, influenciadores).

Exemplo: Starbucks

Café de qualidade, ambiente aconchegante, um lugar para trabalhar ou socializar, talvez o cheiro de café 
fresco, o copo verde, o barista que escreve seu nome. Todas essas são associações.

Pense na marca Starbucks. O que vem à sua mente? Café de qualidade, ambiente aconchegante, um lugar para 
trabalhar ou socializar, talvez o cheiro de café fresco, o copo verde, o barista que escreve seu nome. Todas essas 
são associações. Elas podem ser criadas intencionalmente através de campanhas de marketing, design de produto 
e experiência do cliente, ou podem surgir organicamente através do boca a boca e da cultura popular.

As associações são poderosas porque moldam a percepção do consumidor e influenciam suas decisões. Marcas 
com associações fortes e positivas podem justificar preços mais altos, resistir a crises de reputação e expandir 
para novas categorias de produtos. No contexto atual, o marketing de influência e o conteúdo gerado pelo usuário 
nas redes sociais são ferramentas cruciais para construir e gerenciar essas associações, permitindo que a marca 
se conecte com valores e estilos de vida específicos.



3.3. Qualidade Percebida (Perceived 
Quality): Mais Que um Fato, Uma Sensação
A Qualidade Percebida é a avaliação subjetiva do consumidor sobre a superioridade ou excelência geral de um 
produto ou serviço em relação às suas alternativas. É importante notar que não se trata da qualidade objetiva, 
medida por testes de laboratório, mas sim da percepção do cliente. Um produto pode ter uma qualidade técnica 
excelente, mas se o consumidor não a percebe, ela não contribui para o Brand Equity.

Preço
Influencia a percepção de qualidade

Design
Aparência e estética do produto

Reputação
Histórico da marca no mercado

Boca a Boca
Experiências compartilhadas

Imagine dois smartphones com especificações técnicas muito semelhantes. Um é de uma marca premium 
conhecida por sua inovação e design, o outro é de uma marca menos conhecida. Mesmo que os testes mostrem 
que ambos são igualmente bons, a maioria das pessoas atribuirá uma qualidade percebida maior ao aparelho da 
marca premium. Isso acontece porque a qualidade percebida é influenciada por uma série de fatores, incluindo o 
preço, o design, a reputação da marca, o boca a boca e até mesmo a embalagem.

A qualidade percebida é um pilar fundamental para a confiança e a lealdade do cliente. Marcas que 
consistentemente entregam uma alta qualidade percebida podem cobrar preços premium, construir uma base de 
clientes fiéis e expandir sua linha de produtos com maior facilidade. A integração de práticas ESG (Environmental, 
Social, and Governance) também pode impactar a qualidade percebida; uma marca que se preocupa com a 
sustentabilidade, por exemplo, pode ser vista como mais "confiável" ou "ética", agregando valor à sua percepção 
geral de qualidade.



3.4. Lealdade à Marca (Brand Loyalty): O 
Coração do Brand Equity
A Lealdade à Marca é o apego do consumidor a uma marca, manifestado pela sua disposição em comprá-la 
repetidamente, mesmo diante de pressões situacionais e esforços de marketing de concorrentes. É o cliente que 
não apenas compra seu produto, mas o defende, o recomenda e se sente parte de algo maior. Pense em um 
torcedor de futebol: ele não troca de time, não importa a fase.

5x

Custo de Aquisição
É 5x mais caro adquirir um novo 
cliente do que reter um existente

80%

Receita Futura
80% da receita futura vem de 20% 

dos clientes mais leais

92%

Confiança
92% das pessoas confiam em 
recomendações de amigos e 

familiares

A lealdade vai além da compra repetida por hábito ou conveniência. Ela envolve um compromisso psicológico e 
emocional. Um consumidor leal não apenas compra a marca, mas resiste a alternativas, está disposto a pagar um 
preço premium e atua como um embaixador informal, recomendando-a a amigos e familiares. Essa lealdade é o 
ativo mais valioso de uma marca, pois reduz a vulnerabilidade à concorrência, diminui os custos de marketing (é 
mais barato reter um cliente do que adquirir um novo) e atrai novos clientes através do boca a boca positivo.

Na era digital, a lealdade é nutrida através de experiências personalizadas (muitas vezes impulsionadas por IA), 
programas de fidelidade, comunidades online e um atendimento ao cliente excepcional. Marcas que conseguem 
criar um forte senso de pertencimento e propósito, alinhando-se aos valores de seus clientes, como as que 
abraçam a sustentabilidade e o propósito (ESG), tendem a gerar níveis de lealdade ainda mais profundos.



4. Brand Equity vs. Brand Value: Desfazendo 
a Confusão
É muito comum que os termos Brand Equity e Brand Value sejam usados de forma intercambiável, mas eles 
representam conceitos distintos e complementares no universo do branding. Entender a diferença entre eles é 
crucial para uma gestão de marca eficaz e para uma avaliação precisa do seu impacto nos negócios. Pense neles 
como duas faces da mesma moeda, onde uma representa a percepção e a outra, o financeiro.

Analogia: Uma Pessoa

Reputação: Como as pessoas a veem, confiam nela, a 
admiram (análogo ao Brand Equity)

Analogia: Uma Pessoa

Patrimônio Líquido: O valor de seus bens, 
investimentos, etc. (análogo ao Brand Value)

Imagine uma pessoa. Ela tem uma reputação (como as pessoas a veem, confiam nela, a admiram) e ela tem um 
patrimônio líquido (o valor de seus bens, investimentos, etc.). A reputação seria análoga ao Brand Equity, 
enquanto o patrimônio líquido seria o Brand Value. Ambos são importantes, mas medem coisas diferentes.

Vamos explorar essa distinção para que você possa aplicar cada conceito no contexto correto e ter uma visão mais 
clara do verdadeiro poder de uma marca.



4.1. Brand Equity: O Valor na Mente do 
Consumidor
Como vimos, o Brand Equity é o valor que uma marca acumula na mente dos consumidores. É a soma de todas as 
percepções, experiências, sentimentos e associações que os clientes têm com a marca. É um conceito qualitativo 
e estratégico, focado em como a marca é percebida e como essa percepção influencia o comportamento do 
consumidor.

Foco
O consumidor e suas percepções

Natureza
Intangível, subjetiva, psicológica

Medida
Pesquisas de mercado, reconhecimento, 
associações, lealdade

Impacto
Influencia preferência, disposição a pagar mais, 
resistência a concorrentes

Um exemplo claro é a marca Coca-Cola. Seu Brand Equity é imenso, construído sobre décadas de marketing, 
emoção, nostalgia e a percepção de ser "a original". Esse equity faz com que as pessoas a escolham mesmo 
quando há opções mais baratas, e que a associem a momentos de felicidade e celebração.



4.2. Brand Value: O Valor Financeiro da 
Marca
O Brand Value, por outro lado, é a avaliação financeira do valor de uma marca. É o montante monetário que uma 
marca vale no balanço de uma empresa ou no mercado. É um conceito quantitativo e financeiro, focado em quanto 
a marca contribui para o valor total da empresa.

Foco
A empresa e seu valor financeiro

Natureza
Tangível (monetário), objetiva, econômica

Medida
Fluxos de caixa futuros, royalties, custo de 
substituição

Impacto
Valor de mercado, capacidade de atrair 
investidores, M&A

A Apple, por exemplo, tem um Brand Value estimado em centenas de bilhões de dólares, tornando-a uma das 
marcas mais valiosas do mundo. Esse valor é calculado com base em sua capacidade de gerar receita, lucros e 
crescimento futuro, impulsionados em grande parte pelo seu forte Brand Equity.

Característica Brand Equity Brand Value

Conceito Central Percepção e valor na mente do 
consumidor

Valor financeiro da marca como ativo

Natureza Qualitativa, intangível, psicológica Quantitativa, monetária, econômica

Foco Principal Comportamento e atitudes do 
consumidor

Desempenho financeiro e valor de 
mercado

Como é Medido Consciência, associações, lealdade, 
qualidade

Fluxos de caixa, royalties, valor de 
substituição

Exemplo A confiança e preferência pela marca 
Google

Os bilhões de dólares que a marca 
Google vale



Consolidação do Aprendizado e Próximos 
Passos
Chegamos ao fim da primeira parte de nossa jornada sobre Brand Equity, e esperamos que você agora veja as 
marcas com uma nova perspectiva. Começamos desvendando o conceito fundamental de Brand Equity, 
compreendendo que ele é o valor intangível que uma marca acumula na mente dos consumidores, influenciando 
suas escolhas e lealdade. Exploramos como a era digital e a Inteligência Artificial amplificam a construção e a 
gestão desse valor, tornando cada interação online um ponto crucial.

Em seguida, mergulhamos nos modelos de David Aaker e Kevin Lane Keller (CBBE), que nos fornecem estruturas 
robustas para mapear e entender os componentes do Brand Equity, desde a lealdade e consciência até a 
ressonância profunda com o consumidor. Por fim, diferenciamos Brand Equity de Brand Value, esclarecendo que 
um foca na percepção do consumidor e o outro no valor financeiro da marca para a empresa.

Em Prática
Analise uma marca que você admira e tente identificar seus ativos de Brand Equity segundo Aaker

Pense em uma marca que você é leal e tente mapear sua jornada pela pirâmide CBBE de Keller

Ao ler notícias sobre empresas, tente distinguir quando se fala de Brand Equity (reputação, percepção) e 
quando se fala de Brand Value (valor de mercado, financeiro)

Autoavaliação
Qual das seguintes opções MELHOR descreve o conceito de Brand Equity? a) O valor financeiro total de uma 
empresa no mercado de ações. b) O conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca que adicionam ou 
subtraem valor para a empresa e/ou clientes. c) A quantidade de produtos que uma marca consegue vender em 
um determinado período. d) O custo de produção e marketing de um produto de marca.

1.

No modelo de Brand Equity de David Aaker, qual ativo representa a probabilidade de um cliente continuar 
comprando a mesma marca repetidamente? a) Consciência de Marca b) Associações de Marca c) Lealdade à 
Marca d) Qualidade Percebida

2.

Segundo a Pirâmide CBBE de Kevin Lane Keller, qual é o nível mais básico, focado em garantir que a marca seja 
facilmente lembrada ou reconhecida? a) Ressonância da Marca b) Julgamentos e Sentimentos da Marca c) 
Performance e Imagery da Marca d) Proeminência da Marca (Salience)

3.

Um candidato a concurso público está estudando a diferença entre Brand Equity e Brand Value. Ele anota que o 
Brand Equity foca na percepção do consumidor, enquanto o Brand Value foca no: a) Impacto social da marca. b) 
Valor financeiro da marca como ativo. c) Número de funcionários da empresa. d) Volume de produção da 
marca.

4.

Explique, com suas palavras, como as tendências de Propósito e Sustentabilidade (ESG) podem influenciar a 
construção das Associações de Marca e a Qualidade Percebida, contribuindo para o Brand Equity geral.

5.



Gabarito e Recursos Adicionais

1
Resposta: b)

2
Resposta: c)

3
Resposta: d)

4
Resposta: b)

Resposta Questão 5:

As tendências de Propósito e Sustentabilidade (ESG) influenciam as Associações de Marca ao permitir 
que a marca seja ligada a valores positivos como responsabilidade social, ética e cuidado ambiental, o 
que gera uma conexão emocional mais profunda com o consumidor. Quanto à Qualidade Percebida, uma 
marca com forte compromisso ESG pode ser vista como mais confiável, inovadora e de maior 
integridade, elevando a percepção de excelência de seus produtos ou serviços, e assim, fortalecendo 
seu Brand Equity.

Conexão com a Próxima Aula

Na Aula 16 3 Brand Equity: Medindo o Valor da Marca 
3 Parte 2, aprofundaremos nas métricas e ferramentas 
práticas para quantificar o Brand Equity, explorando 
como as empresas utilizam dados para gerenciar e 
otimizar esse ativo intangível.

Recursos Adicionais

Livro: "Construindo Marcas Fortes" de David Aaker

Artigo: "Conceptualizing, Measuring, and 
Managing Customer-Based Brand Equity" de Kevin 
Lane Keller

Website: Interbrand (rankings anuais das marcas 
mais valiosas)

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. Consulte 
sempre fontes oficiais para verificar alterações.


