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O presente artigo tem por objetivo analisar o uso das 
informações extraídas da mensuração do valor 
de uma marca e verificar sua aplicabilidade como 

gerador de informações que apoiem a gestão empresarial, 
sendo utilizado, em um estudo de caso, o método denominado 
Scorecard da marca. O artigo apresenta alguns dos principais 
conceitos existentes, na literatura internacional e nacional, 
para os ativos intangíveis e para as marcas, suas características 
e contribuições gerenciais. Apresenta, ainda, algumas das 
normas e legislações existentes no Brasil que atuam sobre esses 
ativos. O estudo de caso elaborado aponta que os indicadores 
obtidos, por meio do Scorecard da marca, conseguem detectar 
importantes aspectos da empresa, e a correta interpretação 
destes dados pode auxiliar os gestores a impulsionar a força da 
marca com o correto entendimento dos fatores que impactam 
custos, receitas e marketing, sendo estas as três perspectivas de 
análise do método utilizado.
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