Aula 6 - Arquitetura de Marca

Desvendando a Arquitetura de Marca: Estruturando o Sucesso no Mercado

Bem-vindo(a) a Aula 6 do nosso Curso de Branding e Gestao de Marca! Sabemos que o dia a dia é corrido e que
vocé busca conhecimento que realmente faca a diferenca, seja para complementar suas horas académicas ou
para se destacar em um concurso publico. Por isso, prepare-se para uma jornada que transformara sua visao
sobre como as grandes empresas organizam suas marcas para dominar o mercado.

Nesta aula, vamos mergulhar no fascinante universo da Arquitetura de Marca. Vocé ja se perguntou como
gigantes como a Unilever conseguem gerenciar dezenas de marcas tao diferentes, ou como o Google se
transformou na Alphabet sem perder sua esséncia? A resposta esta em uma estratégia bem definida de arquitetura.
Ao final desta aula, vocé sera capaz de identificar os principais modelos de arquitetura de marca, analisar suas
vantagens e desvantagens, e compreender como gerenciar um portfélio complexo de marcas e submarcas,
aplicando esses conceitos em cenarios reais.

A Arquitetura de Marca nao € apenas um conceito tedrico; € uma ferramenta estratégica vital para qualquer
organizacao que busca clareza, eficiéncia e crescimento sustentavel em um mercado cada vez mais competitivo e
digital. Ela permite que as empresas otimizem seus investimentos em marketing, evitem a canibalizacdo entre
produtos e construam uma imagem coesa e forte na mente dos consumidores. Pense nela como o esqueleto que
sustenta todo o corpo de uma organizacao, garantindo que cada parte funcione em harmonia.

Ao longo desta aula, exploraremos os modelos monolitico, endossado e independente, discutiremos a gestao de
portfélio e analisaremos estudos de caso de empresas renomadas. Também integraremos as tendéncias mais
recentes, como o branding na era digital, o propdsito de marca e as métricas de sucesso, para que vocé tenha uma
visdo completa e atualizada. Prepare-se para desvendar os segredos por tras das marcas que vocé admira!



O Que é Arquitetura de Marca? A Fundacao
Invisivel do Sucesso

Imagine uma grande cidade. Ela nao € apenas um amontoado de prédios; ela tem bairros, ruas, avenidas, cada um
com sua funcao e identidade, mas todos conectados por uma infraestrutura maior. Da mesma forma, uma empresa
raramente opera com uma Unica marca isolada. A medida que cresce, ela adquire ou cria novas marcas, produtos e
servicos, formando um verdadeiro ecossistema. E aqui que entra a Arquitetura de Marca: a estrutura estratégica
que organiza e relaciona todas as marcas de uma empresa, definindo como elas se conectam, se diferenciam e se
apresentam ao mundo.

[ Definicdo-chave: Arquitetura de Marca é a estrutura estratégica que organiza e relaciona todas as
marcas de uma empresa, definindo como elas se conectam, se diferenciam e se apresentam ao mundo.

Sem uma arquitetura de marca bem definida, uma empresa pode se ver em um labirinto de identidades confusas,
onde uma marca compete com a outra, 0 consumidor nao entende a relacao entre os produtos, e os investimentos
em marketing se diluem. Pense na frustracao de tentar navegar em um site onde cada secao parece pertencer a
uma empresa diferente, sem Idégica ou conexao. A arquitetura de marca resolve esse problema, criando clareza
tanto internamente, para os colaboradores, quanto externamente, para os clientes e 0 mercado.

Em um cenério digital onde a atencao é um recurso escasso € a concorréncia € global, ter uma arquitetura de
marca robusta é mais crucial do que nunca. Ela ndo sé otimiza a percepcao do consumidor, mas também facilita a
expansao para novos mercados e a introducdo de novos produtos. E a base que permite & marca principal
emprestar sua credibilidade a novas ofertas ou, inversamente, permite que marcas menores explorem nichos
especificos sem diluir a forca da marca-mae.

A arquitetura de marca €, portanto, 0 mapa que guia a empresa na constru¢cao de seu portfolio, garantindo que
cada marca tenha seu espaco e sua voz, mas sempre em harmonia com a estratégia geral. Ela € a espinha dorsal
gue sustenta a narrativa da empresa e a percepcao de valor para o consumidor.



Por Que a Arquitetura de Marca é Crucial?
Mais Que Organizacao, e Estrategia!

Vocé ja se deparou com uma empresa que possui tantos produtos e servicos que fica dificil entender o que ela
realmente faz ou qual € a sua proposta de valor? Essa confusao € um sintoma da falta de uma arquitetura de marca
eficaz. Em um mercado saturado de informacodes e opcdes, a clareza € um diferencial competitivo. A arquitetura de
marca nao € apenas sobre organizar logos; é sobre criar um sistema que otimiza a percepcao, a gestao e o
crescimento de todo o portfdlio.

Clareza para o Eficiéncia de Marketing Mitigacao de Riscos
Consumidor Otimiza investimentos e Protege o portfdlio contra crises
Facilita a compreensao da maximiza o impacto das de reputacao

relagcao entre produtos e campanhas

Servicos

Imagine uma orquestra sinfonica. Cada instrumento tem seu papel, sua melodia, mas todos tocam em unissono sob
a batuta do maestro para criar uma harmonia grandiosa. Se cada musico tocasse sua propria musica sem
coordenacao, o resultado seria um caos. Da mesma forma, a arquitetura de marca atua como o maestro,
garantindo que cada marca no portfélio da empresa contribua para a melodia geral, evitando dissonancias e
maximizando o impacto coletivo. Ela define quem fala o qué, para quem e com qual proposito.

Além da clareza, a arquitetura de marca é fundamental para a eficiéncia de marketing. Ao invés de gastar recursos
promovendo cada produto individualmente, uma estrutura bem definida permite que o investimento em uma marca
beneficie as outras, seja por endosso ou por associacao. Isso € especialmente relevante na era digital, onde a
presenca em redes sociais, 0 marketing de influéncia e o SEO exigem mensagens consistentes e alinhadas para
construir autoridade e relevancia. Uma arquitetura solida também facilita a introducao de novos produtos, que
podem se beneficiar da reputacao de uma marca ja estabelecida.

Outro ponto vital € a mitigacao de riscos. Se uma marca especifica enfrenta uma crise de reputacao, uma
arquitetura bem desenhada pode proteger as outras marcas do portfélio, isolando o problema e evitando que ele
contamine toda a empresa. Em um mundo onde a sustentabilidade (ESG) e o propdsito de marca (Brand Purpose)
sao cada vez mais valorizados, a arquitetura permite que a empresa comunique seus valores de forma coerente,
seja através de uma marca-mae forte ou de marcas individuais que representam diferentes facetas de seu
compromisso.



Modelo Monolitico: A Forca da Unidade

Pense em uma grande arvore, com um tronco forte e robusto, de onde se ramificam galhos que, embora distintos,
sao claramente parte da mesma estrutura. Essa é a esséncia do Modelo Monolitico, também conhecido como
"Marca Guarda-Chuva" ou "Branded House". Neste modelo, a marca corporativa é a protagonista, estendendo seu

nome e sua identidade visual para todos 0s seus produtos e servicos. A forca da marca principal € o motor que
impulsiona todas as suas ofertas.

() Exemplo Classico: FedEx - FedEx Express, FedEx Ground, FedEx Freight sdo todos claramente servicos
da mesma empresa FedEx.

Nesse cenario, a empresa utiliza um unico nome e uma identidade visual consistente para tudo o que faz. Por
exemplo, quando vocé pensa em "FedEx", vocé ndo pensa em "FedEx Express", "FedEx Ground" ou "FedEx
Freight" como empresas separadas, mas sim como servicos diferentes oferecidos pela mesma e unica FedEx. A
marca principal empresta sua credibilidade, sua reputacédo e seu reconhecimento a cada nova extensao, facilitando
a entrada de novos produtos no mercado e reforcando a imagem global da empresa.

Vantagens Desvantagens

e Sinergia e economia de escala e Risco de contaminacao em crises

e Alto reconhecimento da marca e Flexibilidade limitada para nichos

e Gestao simplificada o Dificuldade para atuar em mercados muito
 Fortalecimento mutuo entre produtos diferentes

e Dependéncia da marca principal

A grande vantagem do modelo monolitico reside na sinergia e ha economia de escala. Todo o investimento em
marketing e comunicacao fortalece a marca principal, que por sua vez beneficia todas as suas submarcas. Isso
gera um alto reconhecimento e facilita a construcdo de uma imagem de marca forte e unificada. Além disso, a
gestao é simplificada, pois ha menos identidades visuais e mensagens para coordenar. No entanto, essa unidade
também pode ser uma desvantagem: se a marca principal enfrentar uma crise de reputacao, todos os seus
produtos e servicos podem ser afetados. A flexibilidade para atuar em nichos muito diferentes também é limitada,
pois a marca principal precisa ser relevante para todas as suas extensoes.



Modelo Endossado: O Selo de Confianca

Imagine que vocé esta comprando um produto de uma marca nova, mas percebe que ela tem um pequeno selo ou
a meng¢ao de uma empresa maior e conhecida. Essa sensacao de seguranca e confianga que vocé sente € a
esséncia do Modelo Endossado, ou "Endorsed House". Aqui, as marcas individuais tém sua propria identidade,
nome e posicionamento, mas sao claramente apoiadas ou "endossadas" por uma marca-mae mais forte e
estabelecida.

Nesse modelo, a marca corporativa atua como um selo de

qualidade, um aval de confianca para suas marcas filhas. Pense na [J Foérmula do Endosso:
Marriott, por exemplo. Ela possui diversas marcas de hotéis como Marca Individual + by/from +
Courtyard by Marriott, Residence Inn by Marriott, e JW Marriott. Marca-Mae

Cada uma dessas marcas tem sua propria personalidade, seu
publico-alvo e sua experiéncia especifica, mas todas se
beneficiam do endosso da marca Marriott, que garante um certo
padrao de qualidade e servico. O consumidor sabe que, mesmo
sendo uma marca diferente, ha uma garantia por tras.

Autonomia com Flexibilidade Estratégica Protecao Parcial
Credibilidade Permite atuacao em segmentos Crises em uma marca tém
Marcas individuais podem diversos sem diluir a imagem impacto menor no restante do
explorar nichos especificos corporativa portfdlio

mantendo o respaldo da marca-

mae

A principal vantagem do modelo endossado € a combinacao de autonomia e credibilidade. As marcas individuais
ganham a liberdade para explorar nichos de mercado especificos, desenvolver identidades unicas e se comunicar
de forma mais direcionada, sem perder o respaldo de uma marca-mae forte. Isso permite que a empresa atue em
segmentos diversos sem diluir a imagem da marca corporativa. Além disso, se uma marca endossada enfrentar um
problema, o impacto na marca-mae e nas outras marcas do portfélio € geralmente menor do que no modelo
monolitico. Contudo, a gestao pode ser mais complexa do que no modelo monolitico, exigindo um equilibrio
delicado entre a independéncia das marcas e a consisténcia do endosso. O investimento em marketing também
precisa ser dividido entre a marca-mae e as marcas filhas.



Modelo Independente (Casa de Marcas): A
Diversidade Estrategica

Imagine um grande conglomerado de restaurantes, onde cada estabelecimento tem seu préprio nome, sua prépria
culindria, sua decoracao e seu publico-alvo. Embora todos pertencam ao mesmo grupo empresarial, o cliente pode
nem saber disso, e a experiéncia em um nao influencia diretamente a percepcao do outro. Essa é a ideia por tras
do Modelo Independente, ou "House of Brands" (Casa de Marcas). Neste modelo, cada marca opera de forma
autdbnoma, com sua propria identidade, posicionamento e estratégia, e a conexao com a empresa-mae € minima ou
inexistente para o consumidor.

A empresa-mae, neste caso, atua mais como uma holding, um investidor que gerencia um portfélio diversificado de
marcas que podem até competir entre si em diferentes segmentos de mercado. Um exemplo classico é a Procter &
Gamble (P&G), que possui centenas de marcas como Pampers, Gillette, Ariel, Oral-B, entre muitas outras. Cada
uma dessas marcas é construida e promovida de forma independente, com sua propria equipe, orcamento e
estratégia, visando um publico e uma necessidade especifica. O consumidor médio pode nao associar Pampers a
Gillette, e isso € intencional.

01 02
Flexibilidade Total Protecao Maxima
Permite atuacao em categorias muito diferentes e Crises em uma marca nao afetam as outras do portfélio

publicos variados

03 04

Dominio de Mercado Investimento Intensivo

Possibilita ter varias marcas competindo na mesma Cada marca precisa construir sua propria identidade e
categoria reconhecimento

A grande vantagem do modelo independente ¢é a flexibilidade e a capacidade de dominar multiplos segmentos de
mercado. Permite que a empresa atue em categorias muito diferentes, atinja publicos variados e até mesmo crie
marcas que competem diretamente entre si para capturar diferentes fatias de mercado. Isso também oferece uma
protecao significativa contra crises de reputacao: se uma marca enfrenta um problema, as outras marcas do
portfolio sao isoladas e nao sao afetadas. No entanto, este modelo exige um investimento de marketing muito
maior, pois cada marca precisa construir sua propria identidade e reconhecimento do zero. A gestao € mais
complexa, com a necessidade de coordenar multiplas equipes e estratégias, e hd menos sinergia entre as marcas.



Comparativo dos Modelos de Arquitetura:
Escolhendo a Melhor Estratéegia

Até agora, exploramos os trés principais modelos de arquitetura de marca: monolitico, endossado e independente.
Cada um deles oferece uma abordagem unica para organizar e gerenciar um portfolio de marcas, com suas
proprias forcas e fraquezas. A escolha do modelo ideal nao é arbitraria; ela depende dos objetivos estratégicos da
empresa, da natureza de seus produtos e servicos, do publico-alvo e do cenario competitivo.

Pense em construir uma casa. Vocé pode optar por uma casa unifamiliar (monolitico), onde tudo esta sob o0 mesmo
teto e compartilha a mesma estrutura. Ou talvez um condominio de casas geminadas (endossado), onde cada casa
tem sua individualidade, mas compartilha um terreno e uma administracao comum. Ou ainda, um bairro inteiro de
casas completamente distintas (independente), onde cada uma é uma entidade separada, embora todas estejam
na mesma cidade. Cada opcao tem suas vantagens e desvantagens em termos de custo, flexibilidade e identidade.

A decisao sobre qual modelo adotar € uma das mais importantes no planejamento de branding de uma empresa.
Ela impacta diretamente a forma como a empresa se comunica, como ela inova e como ela é percebida pelo
mercado. E um balanco entre unidade e diversidade, entre sinergia e autonomia. Compreender as nuances de cada
modelo € essencial para qualquer profissional de marketing ou gestor que busca otimizar o valor de suas marcas.

Para facilitar a visualizacao das diferencas e ajudar na sua compreensao, preparamos um quadro comparativo que
resume as caracteristicas-chave de cada modelo.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo

Monolitico Unidade forte, extensao Marca corporativa FedEx, Virgin (Virgin
da marca principal domina todas as Atlantic, Virgin Mobile)

extensoes

Endossado Marcas individuais com Marca-mae confere Marriott (Courtyard by

apoio da marca-mae credibilidade e padrao Marriott), Nestlé
(Nescafeé)

Independente Marcas autbnomas, sem Cada marca é uma P&G (Pampers, Gillette),

conexao aparente entidade separada e Unilever (Dove,

Unica Hellmann's)



Gerenciando um Portfolio de Marcas: A Arte
da Orquestracao

Compreender os modelos de arquitetura é apenas o primeiro passo. O verdadeiro desafio e a arte da gestao de
marca residem em como gerenciar um portfélio de marcas e submarcas de forma eficaz, independentemente do
modelo escolhido. Um portfdlio de marcas € como um jardim: cada planta (marca) precisa de cuidados especificos,
mas todas devem prosperar juntas para criar um ecossistema bonito e produtivo. O jardineiro (gestor de marca)
precisa saber quando podar, quando nutrir, quando introduzir novas espécies e quando remover as que nao
florescem mais.

X4 & &

Definir Papéis Evitar Canibalizacao Buscar Sinergia
Cada marca deve ter um Posicionamento diferenciado para Marcas que se complementam e
proposito claro no portfélio cada marca fortalecem mutuamente

Gerenciar um portfolio significa tomar decisdes estratégicas sobre o papel de cada marca, seus investimentos, seu
posicionamento e sua relacdo com as outras marcas. E um processo continuo que envolve analise de mercado,
compreensao do consumidor e alinhamento com os objetivos de negdcio. Em um mundo onde o branding na era
digital exige presenca constante e mensagens adaptadas a cada plataforma, a coordenacao de multiplas marcas
se torna ainda mais complexa e vital.

Um dos maiores desafios é evitar a canibalizacao, onde uma marca do portfolio acaba roubando vendas de outra
marca da mesma empresa. Isso pode acontecer se as marcas nao tiverem um posicionamento claro e diferenciado.
Por outro lado, o objetivo é buscar a sinergia, onde as marcas se complementam e se fortalecem mutuamente,
seja através de um endosso sutil ou de uma estratégia de comunicacao integrada. A gestao de portfélio também
envolve a decisao de quando lancar novas submarcas ou extensdes de linha, e quando descontinuar marcas que ja
nao sao estratégicas ou lucrativas.

A chave para uma gestao de portfdlio bem-sucedida € ter uma visao clara do papel de cada marca dentro da
estratégia geral da empresa. Isso inclui definir o publico-alvo de cada uma, seus beneficios unicos e como elas
contribuem para o valor total da empresa. E um exercicio de equilibrio constante entre manter a individualidade de
cada marca e garantir que todas contribuam para a for¢a e a reputagcao da organizagao como um todo.



Estrategias para Submarcas e Extensoes de
Linha: Expandindo o Alcance

Dentro de um portfélio, as submarcas e as extensoes de linha sao ferramentas poderosas para expandir o alcance
de uma marca principal sem criar uma nova marca do zero. Pense em uma arvore robusta que, além de seu tronco
principal, desenvolve galhos menores e mais finos, cada um com suas proprias folhas e flores, mas todos
conectados a mesma raiz. As submarcas e extensées funcionam de maneira similar, permitindo que a marca-mae
explore novos segmentos, introduza novos produtos ou atenda a necessidades especificas do consumidor.

Submarcas Extensoes de Linha

e Adicionam descritor ao home principal o Variacdes do produto existente

e Herdam credibilidade da marca-mae o Diferentes sabores, tamanhos, versodes

e Posicionamento mais especifico e Maximizam presenca nas prateleiras

e Exemplo: Coca-Cola Zero, Gillette Fusion e Exemplo: logurte sabor morango, baunilha

Uma submarca geralmente adiciona um descritor ao nome da marca principal, criando uma nova identidade que se
beneficia da reputacao da marca-mae, mas com um foco mais especifico. Por exemplo, "Coca-Cola Zero" ou
"Gillette Fusion". A submarca herda a credibilidade da marca principal, mas tem a liberdade de desenvolver seu
proprio posicionamento e comunicacao para um publico-alvo mais nichado. Isso é particularmente util para
diferenciar produtos com caracteristicas ou beneficios distintos, sem confundir o consumidor sobre a origem.

Ja as extensoes de linha sao variacdes de um produto existente sob a mesma marca, como diferentes sabores de
um iogurte ou diferentes tamanhos de uma embalagem. Elas visam aumentar a variedade e a escolha para o
consumidor dentro de uma mesma categoria, maximizando a presenca da marca nas prateleiras e atendendo a
preferéncias diversas. A gestao dessas extensdes é crucial para nao diluir a marca principal com uma oferta
excessiva ou confusa.

A estratégia por tras de submarcas e extensdes de linha € otimizar o valor da marca-mae. Elas permitem que a
empresa capitalize sobre o reconhecimento e a lealdade ja existentes, reduzindo os custos de lancamento e o risco
associado a novos produtos. No entanto, € fundamental que cada submarca ou extensao tenha um propdésito claro
e um diferencial percebido, para evitar a canibalizacao e garantir que elas agreguem valor ao portfélio, em vez de
apenas adicionar complexidade. O sucesso reside em encontrar o equilibrio entre a inovacao e a manutencao da
coeréncia da marca principal.



Estudo de Caso 1: Unilever - A Mestra da
Casa de Marcas

Para entender a arquitetura de marca em acao, vamos olhar para a Unilever, um verdadeiro colosso global e um
exemplo classico do Modelo Independente (Casa de Marcas). A Unilever é a empresa por tras de centenas de
marcas que fazem parte do nosso dia a dia, desde produtos de higiene pessoal como Dove e Rexona, alimentos
como Hellmann's e Knorr, até produtos de limpeza como OMO e Cif. O que € notavel é que, para o consumidor
comum, essas marcas operam de forma completamente independente.

& 0

Dove Axe Knorr

Foca em beleza real e autoestima, Mira publico jovem masculino com Posiciona-se como facilitador
com comunicacao empoderadora e comunicacao ousada e irreverente culinario para familias ocupadas
inclusiva

A estratégia da Unilever permite que cada uma de suas marcas desenvolva uma identidade unica, um
posicionamento especifico e uma comunicacao direcionada para seu publico-alvo. Por exemplo, a marca Dove
foca em beleza real e autoestima, enquanto a Axe (Lynx em alguns mercados) mira um publico jovem masculino
com uma comunicagao mais ousada. Essas marcas podem até competir em algumas categorias, mas cada uma
tem seu espaco e sua proposta de valor bem definida. A Unilever, como empresa-mae, permanece nos bastidores,
focando na gestao estratégica do portfélio, na inovacao e na sustentabilidade em um nivel corporativo.

Essa abordagem oferece a Unilever uma imensa flexibilidade para atuar em diversos mercados e categorias,
adaptando-se as culturas e preferéncias locais. Ela pode adquirir novas marcas ou lancar hovas sem que isso afete
a percepcao das outras marcas do portfolio. Além disso, a empresa pode experimentar com diferentes abordagens
de marketing e inovacdes em cada marca, aprendendo e aplicando os insights em todo o seu ecossistema. Na era
digital, essa diversidade permite que cada marca tenha sua propria voz e estratégia em redes sociais e marketing
de influéncia, maximizando o engajamento com seus respectivos publicos.

A gestao da Unilever € um exemplo de como uma empresa pode prosperar com uma estratégia de Casa de
Marcas, equilibrando a autonomia das marcas com uma visao corporativa de longo prazo, especialmente no que
tange a temas como ESG, onde a empresa busca influenciar positivamente todas as suas marcas para um futuro
mais sustentavel.



Estudo de Caso 2: P&G - O Gigante com
Multiplas Personalidades

Outro exemplo paradigmatico do Modelo Independente (Casa de Marcas) € a Procter & Gamble (P&G). Assim
como a Unilever, a P&G é uma poténcia global que gerencia um vasto portfélio de marcas de consumo, muitas das
quais sao lideres em suas categorias. Marcas como Pampers, Gillette, Ariel, Oral-B, Head & Shoulders e Pantene,
para citar algumas, sao exemplos de como a P&G cria e nutre identidades de marca distintas e poderosas.

Estratégia Lideranca por Categoria Multiplas Marcas por
Descentralizada Objetivo de ser a melhor marca Categoria

Cada marca tem sua proépria em cada segmento especifico Pode ter varias marcas

equipe, orcamento e estratégia competindo na mesma categoria
de comunicacao para capturar mais mercado

A P&G adota uma estratégia onde cada marca é tratada como uma entidade separada, com sua prépria equipe de
marketing, orcamento e estratégia de comunicacao. O objetivo é que cada marca seja a melhor em sua categoria,
focando em um segmento de mercado especifico e atendendo a necessidades muito particulares do consumidor.
Por exemplo, a Gillette se concentra em produtos de barbear masculino, enquanto a Pampers domina o mercado
de fraldas. Essa independéncia permite que cada marca construa uma conexao profunda e especifica com seu
publico, sem a necessidade de se alinhar diretamente com a imagem da P&G como empresa-mae.

Essa abordagem estratégica permite a P&G uma agilidade incrivel para inovar e responder as mudancgas do
mercado em cada categoria. Se uma marca precisa de uma campanha de marketing de influéncia focada em um
nicho especifico de influenciadores digitais, ela pode fazé-lo sem se preocupar em como isso afetara as outras
marcas do portfolio. Além disso, a P&G pode ter varias marcas competindo na mesma categoria (por exemplo,
diferentes marcas de detergente), o que lhe permite capturar uma fatia maior do mercado e atender a diferentes
pontos de preco e preferéncias.

A P&G é um mestre em usar dados e métricas (como o Brand Equity Index e o Social Listening) para entender o
desempenho de cada marca individualmente e otimizar suas estratégias. Essa gestao granular, combinada com
uma visao corporativa de longo prazo, solidifica sua posicdo como um dos maiores e mais bem-sucedidos
gestores de portfolio de marcas do mundo.



Estudo de Caso 3: Google/Alphabet - A
Evolucao da Arquitetura

O caso do Google e da Alphabet é fascinante porque ilustra uma evolucao estratégica de arquitetura de marca,
movendo-se de um modelo predominantemente monolitico para um mais préximo do endossado, com elementos
de casa de marcas. Originalmente, o0 Google era a marca guarda-chuva para quase tudo: Google Search, Google
Maps, Gmail, Google Chrome, etc. Tudo era "Google".

Antes de 2015 Atualmente
Modelo Monolitico: Tudo era "Google" - Search, Modelo Hibrido: Google mantém forca, Alphabet
Maps, Gmail, Chrome, Android endossa projetos futuristas
1 2 3

2015 - Reestruturacao

Criacao da Alphabet: Google torna-se subsidiaria,
"Other Bets" ganham independéncia

No entanto, a medida que a empresa cresceu e comecou a investir em projetos muito diversos e futuristas — como
carros autébnomos (Waymo), biotecnologia (Calico) e internet de alta velocidade (Google Fiber) — percebeu-se que
manter tudo sob a marca Google poderia diluir sua imagem principal e criar confusdao. Como um projeto de carro
autbnomo se encaixaria naturalmente sob a marca de um motor de busca? Essa foi a "dor" que levou a
reestruturacao.

Em 2015, o Google criou a Alphabet Inc. como sua nova empresa-mae. O Google, como o conhecemos (busca,
Android, YouTube, Chrome), tornou-se a maior subsidiaria da Alphabet. As outras empresas, como Waymo, Calico
e Verily, tornaram-se subsidiarias independentes sob o guarda-chuva da Alphabet. Isso € um exemplo claro de um
movimento estratégico para um modelo mais endossado/independente, onde a Alphabet endossa e gerencia um
portfélio de "outras apostas" (Other Bets), enquanto a marca Google continua forte em seu core business.

Essa mudanca permitiu que a Alphabet oferecesse maior transparéncia aos investidores sobre o desempenho de
suas diferentes unidades de negdcio e deu mais autonomia as "outras apostas" para desenvolver suas proprias
identidades e culturas, sem a pressao de serem "o Google". Ao mesmo tempo, a marca Google pdde manter seu
foco e sua forca em seus produtos principais. Este caso demonstra como a arquitetura de marca nao € estatica; ela
pode e deve evoluir com a estratégia e o crescimento da empresa, adaptando-se as novas realidades e tendéncias,
como a busca por um propdsito de marca mais claro e a necessidade de inovar em multiplas frentes.



Metricas e KPIs na Arquitetura de Marca:
Medindo o Sucesso

Nao basta apenas construir uma arquitetura de marca; € fundamental saber se ela esta funcionando e gerando os
resultados esperados. E aqui que entram as Métricas e KPIs (Key Performance Indicators). Assim como um
arquiteto precisa de ferramentas para medir a solidez de uma construcao, um gestor de marca precisa de dados
para avaliar a saude e a eficacia de sua arquitetura. Em um ambiente de negdcios cada vez mais orientado por
dados, a capacidade de mensurar o impacto das estratégias de branding € um diferencial competitivo.

85% 72 247

Brand Equity Index Net Promoter Score Social Listening

Mede o valor da marca na mente do Avalia lealdade e probabilidade de Monitora conversas online sobre as
consumidor recomendacao marcas

Uma das métricas mais importantes € o Brand Equity Index, que mede o valor da marca. Ele avalia a forca da
marca na mente do consumidor, considerando fatores como reconhecimento, lealdade, qualidade percebida e
associagoes. Uma arquitetura de marca bem-sucedida deve contribuir para o aumento do Brand Equity de suas
marcas principais e, quando aplicavel, de suas submarcas. Outra métrica crucial € o Net Promoter Score (NPS),
que mede a lealdade do cliente e a probabilidade de ele recomendar a marca. Um NPS alto indica que a arquitetura
esta gerando uma experiéncia positiva e consistente para o consumidor.

Na era digital, o Social Listening (monitoramento de redes sociais) tornou-se indispensavel. Ele permite que as
empresas acompanhem o que os consumidores estao dizendo sobre suas marcas online, identifiguem tendéncias,
detectem crises em potencial e avaliem o sentimento geral. Para uma arquitetura de marca complexa, o Social
Listening ajuda a entender como cada marca € percebida individualmente e como elas se relacionam na conversa
online. Além disso, métricas de engajamento em redes sociais, trafego do site e conversdes especificas para cada
marca ou submarca sao vitais para avaliar a performance digital.

A utilizacao dessas ferramentas e a analise continua dos dados permitem que os gestores de marca tomem
decisdes informadas, ajustem suas estratégias e otimizem seus investimentos. Medir o sucesso da arquitetura de
marca nao € apenas sobre numeros; € sobre entender a conexao emocional e racional que os consumidores tém
com cada marca e como essa conexao contribui para o crescimento e a sustentabilidade do negécio.



Tendencias Atuais e o Futuro da Arquitetura
de Marca: Navegando na Complexidade

O mundo das marcas esta em constante evolucao, e a arquitetura de marca nao € excecao. As tendéncias atuais

moldam a forma como as empresas organizam e apresentam suas marcas, exigindo flexibilidade e uma visao de

futuro. Uma das tendéncias mais fortes é a ascensao do Proposito de Marca (Brand Purpose). Consumidores,
especialmente as novas geracdes, buscam marcas que representem algo mais do que apenas produtos; eles

gquerem marcas com valores claros, que contribuam para a sociedade e o meio ambiente. Uma arquitetura de

marca pode ajudar a comunicar esse proposito de forma coesa ou permitir que diferentes marcas do portfélio

expressem facetas distintas desse propasito.

Propodsito de Marca

Marcas com valores claros que contribuem para

sociedade e meio ambiente

Neurobranding

Ciéncia por tras da percepcao e conexdes
emocionais

Sustentabilidade ESG

Responsabilidade social e ambiental em todas as
operacoes

Branding Digital

Arquitetura pensada para o ambiente online e redes
sociais

A Sustentabilidade e ESG (Environmental, Social, and Governance) também se tornaram pilares inegociaveis. As

empresas precisam demonstrar responsabilidade social e ambiental em todas as suas operacdes e marcas. A

arquitetura de marca pode ser usada para destacar marcas que lideram em iniciativas de sustentabilidade ou para

garantir que todas as marcas do portfolio sigam diretrizes ESG corporativas. Isso se conecta diretamente com a

lealdade do consumidor e a reputacao da empresa.

Outra area emergente é o Neurobranding, que explora como o cérebro do consumidor responde a estimulos de

marca. Compreender os gatilhos emocionais e cognitivos pode informar decisdes sobre nomes de marcas,

identidades visuais e mensagens, otimizando a arquitetura para criar conexdes mais profundas e duradouras. Isso

significa que a ciéncia por tras da percepcao da marca esta se tornando cada vez mais sofisticada.

Finalmente, o Branding na Era Digital continua a ser uma forca motriz. A arquitetura de marca precisa ser pensada

para o ambiente online, onde cada marca pode ter sua propria presenca em redes sociais, sua estratégia de
marketing de influéncia e seu posicionamento de SEO. A coordenacao dessas presencas digitais € crucial para

evitar a fragmentacgao e garantir que a mensagem geral da empresa seja consistente, mesmo que as marcas

individuais tenham suas préprias vozes. O futuro da arquitetura de marca € sobre ser adaptavel, transparente e

profundamente conectado aos valores e as necessidades de um consumidor cada vez mais consciente e digital.



CONSOLIDACAO

Chegamos ao fim da nossa jornada pela Arquitetura de Marca! Vimos que ela é muito mais do que um
organograma; é a espinha dorsal estratégica que define como uma empresa organiza e apresenta suas marcas ao
mundo. Desde a unidade do modelo monolitico, passando pelo endosso confiavel do modelo endossado, até a
diversidade estratégica da casa de marcas, cada abordagem oferece caminhos distintos para o sucesso.
Compreender esses modelos e saber como gerenciar um portfélio complexo, incorporando as tendéncias atuais e
medindo o impacto, é fundamental para qualquer profissional que busca construir marcas fortes e resilientes.

[J Em pratica:

1. Analise o portfélio de uma empresa que vocé admira e tente identificar qual modelo de arquitetura de
marca ela utiliza.

2. Pense em como as tendéncias de Propdsito de Marca e ESG poderiam ser integradas ou comunicadas
através de diferentes modelos de arquitetura.

3. Considere como as métricas como NPS e Social Listening podem ajudar a avaliar a saude de cada
marca dentro de um portfolio.

4. Ao criar uma nova submarca ou extensao de linha, avalie se ela se alinha a arquitetura existente e se
agrega valor sem canibalizar outras ofertas.

Autoavaliacao

1. Qual modelo de arquitetura de marca é caracterizado por uma marca corporativa forte que estende seu
nome e identidade para todos os seus produtos e servicos?
a) Modelo Endossado
b) Modelo Independente
c) Modelo Monolitico
d) Modelo Hibrido

2. A Procter & Gamble (P&G), com marcas como Pampers e Gillette operando de forma auténoma, € um
exemplo classico de qual modelo de arquitetura de marca?
a) Modelo Monolitico
b) Modelo Endossado
c) Modelo Independente (Casa de Marcas)
d) Modelo de Marca Unica

3. Qual das seguintes métricas é mais adequada para medir a lealdade do cliente e a probabilidade de
recomendacao de uma marca?
a) Brand Equity Index
b) Retorno sobre Investimento (ROI)
c) Net Promoter Score (NPS)
d) Custo por Aquisicao (CPA)

4. A criacao da Alphabet como empresa-mae do Google e de outras "apostas" (Waymo, Calico) ilustra uma
evolucao de qual modelo de arquitetura?
a) De Endossado para Monolitico
b) De Monolitico para um modelo mais Endossado/Independente
c) De Independente para Monolitico
d) De Monolitico para um modelo de Marca Unica

5. Explique, em suas palavras, a principal vantagem e a principal desvantagem do Modelo Endossado de
arquitetura de marca.



Gabarito

1 c¢) Modelo Monolitico 2 c)Modelo Independente (Casa de
Marcas)
3 c) Net Promoter Score (NPS) 4 b) De Monolitico para um modelo mais

Endossado/Independente

[J Resposta esperada para a questao 5:

A principal vantagem do Modelo Endossado € que ele permite que marcas individuais tenham sua propria
identidade e posicionamento, enquanto se beneficiam da credibilidade e do aval de uma marca-mae
forte. Isso oferece um equilibrio entre autonomia e confianca. A principal desvantagem é que a gestao
pode ser mais complexa do que no modelo monolitico, exigindo um esfor¢co para manter a consisténcia
do endosso e a diferenciacao das marcas filhas, além de um investimento de marketing dividido.



Proximos Passos e Recursos

Proxima Aula

Na Aula 7, daremos um passo adiante e exploraremos "Construindo a Identidade Verbal da Marca", onde
aprenderemos a criar nomes, slogans e mensagens que realmente ressoam com o publico.

Recursos Adicionais

e Livro "Brand Leadership" de David Aaker e Erich Joachimsthaler: Para aprofundar nos conceitos de
arquitetura e gestao de portfélio.

e Artigos da Harvard Business Review sobre Branding: Para insights atualizados e estudos de caso de
empresas lideres.

o Relatérios de tendéncias de marketing da Nielsen ou Kantar: Para acompanhar as ultimas novidades em
comportamento do consumidor e métricas de marca.

[ NOTA IMPORTANTE: As informacodes regulatérias/legais/técnicas desta aula estdo atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracodes.



