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Extensão de marca 
e criação de valor
(o que você sempre quis saber e acabou não 
tendo para quem perguntar)
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A TroianoBranding acaba de realizar 
um amplo estudo que avalia como as 
empresas estão usando a estratégia de 
extensão de marcas em seus planos de 
expansão. Trata-se da segunda edição 
do estudo A Grande Família, realizado 
e publicado pela primeira vez em 2009.

Nesta segunda edição, foram analisa-
das 468 marcas do mercado business to 
consumer (B2C), ou seja, produtos dire-
cionados ao público consumidor final, 
e um total de 1695 produtos em 45 ca-
tegorias. O estudo refere-se exclusiva-
mente ao conceito de extensão de mar-
cas – o lançamento de novos produtos 
em categorias diferentes do território 
original da marca - e não ao conceito de 
extensão de linha - variações em uma 
mesma categoria de produtos.

“Acreditamos que o século XXI será o 
século de multiplicar o uso das mar-
cas que foram criadas no século XX, 
ou seja, este será o século da am-
pliação ou maximização do uso das 
marcas já estabelecidas”, explica Ce-
cília Russo Troiano, diretora geral da 
TroianoBranding e responsável pela 
coordenação do trabalho. “Isso porque 
é muito mais fácil e barato estender a 
família de uma marca conhecida e ad-
mirada pelo consumidor do que criar 
uma nova marca do zero”.

Para Cecília, a estratégia de extensão 
de marca é uma maneira segura de 
ampliar os negócios, “principalmente 
em momentos em que as empresas 
não podem errar e não têm muito di-
nheiro para investir, como no cenário 
econômico atual do Brasil”. Segundo 
Jaime Troiano, presidente da Troiano-
Branding, “vale a pena pensar em uma 
estratégia de extensão de marcas em 
três situações: para gerar novos negó-
cios (sair de mercados saturados, au-
mentar o valor agregado de uma mar-
ca, atrair novos consumidores); evoluir 
no mercado atual (aumentar customer 
equity, acompanhar o consumidor em 
novas categorias) ou fortalecer a mar-
ca-mãe (valorizar e proteger o ativo 
principal, reforçar core-values).”
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é o momento da 
multiplicação dessas 

marcas, com a expansão 
das suas fronteiras. 

O século XX é quando 
nascem as marcas com 
as quais convivemos 
hoje. Já o 

século XXI
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Extensão 
de marca: 
o que é? 

Extensão
de marca

é diferente
de extensão

de linha
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Categoria é a mesma
o que muda são as 
fragrâncias e tipos

Categoria é a
mesma o que muda

são os sabores
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Marca é a 
mesma mas 

amplia atuação 
para novas 
categorias

Mesma marca em 
novas categorias
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Organizamos 
esse livro digital 
em algumas 
ideias.

3 fatores
4 aprendizados
8 princípios
5 regras
6 Conclusões



Por que estamos 
vendo tantas extensões 
de marca?

3 fatores
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Geração de
novos negócios

Sair de mercados saturados
Crescer em valor agregado
Atrair novos consumidores

fator 1 fator 3

fator 2

Fortalecimento
da marca-mãe

Valorizar e proteger ativo principal
Reforçar core-values

Evolução do
negócio atual

Aumentar customer-equity
Acompanhar o consumidor
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O que fizemos?
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“Censo” das famílias de

marcas de 
produtos
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468 marcas b2c

45 categorias

1695 produtos
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o que
descobrimos?
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Aprendizado  1

2 a cada 3 
produtos no 
mercado São 
extensões
de marcajá
existentes
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13%
19%

35%

15%
10%

4% 4%
2 3 a 4 10 a 14 15 a 20 21 a 29 +305 a 9

N° de 
produtos

por família

32%

50%

18%

Famílias
“pequenas”

Famílias
“médias”

Famílias
“grandes”

O tamanho
médio das famílias 
De marcas é de 4 
“filhotes”/produtos

Aprendizado  2
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tamanho

não é
documento!

Aprendizado  3
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famílias
de marcas são 
dinâmicas

Aprendizado  4
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algumas 
crescem...

22
produtos
em 2009

9
produtos
em 2009

31
produtos
em 2015

20
produtos
em 2015
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algumas 
diminuem...

15
produtos
em 2009

28
produtos
em 2009

6
produtos
em 2015

6
produtos
em 2015



8 princípios
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mudança de 
apresentação

A extensão de marca é 
uma re-apresentação 
do produto-mãe em um 
novo conceito de emba-
lagem ou de forma 

6%
das extensões usam 
este princípio

Princípio 1



Ex
te

ns
ão

 d
e 

m
ar

ca
 e

 c
ri

aç
ão

 d
e 

va
lo

r
(O

 q
ue

 v
oc

ê 
se

m
pr

e 
qu

is
 s

ab
er

 e
 a

ca
bo

u 
nã

o 
te

nd
o 

pa
ra

 q
ue

m
 p

er
gu

nt
ar

)

preservação
do ingrediente

A extensão carrega o 
ingrediente principal do 
produto mãe

20%
das extensões usam 
este princípio

Princípio 2
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complementação
de uso

Extensões trabalham 
em categorias de produ-
tos complementares à 
marca-mãe

14%
das extensões usam 
este princípio

Princípio 3
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Conservação
da forma

Extensões mantém a 
forma física ou tipo de 
embalagem

3%
das extensões usam 
este princípio

Princípio 4
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concentração
do target

Extensões são
voltadas para o mesmo 
target específico da 
marca-mãe

15%
das extensões usam 
este princípio

Princípio 5
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Aplicação
de expertise

Transferência do know-
-how percebido da 
empresa para os novos 
produtos 

45%
das extensões usam 
este princípio

Princípio 6
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transferência
de personalidade

A conexão entre os produtos
da família dá-se essencialmente
pela preservação dos core-values
da marca-mãe

19%
das extensões usam 
este princípio

Princípio 7
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uso (abuso)
do poder

A força da marca, 
apenas, procura 
legitimar a extensão

das extensões usam 
este princípio21%

Princípio 8
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)

ranking
dos princípios

uma média de 2 
princípios por novo 
produto da família

As empresas 
têm combinado, 
planejadamente ou não, 
mais de um princípio 
em seus projetos de 
extensão de marcas

45% Aplicação de expertise1°

21% uso do poder2°

20% preservação do ingrediente3°

19% Transferência de personalidade4°

15% concentração no target5°

6% complementação de uso6°

3% conservação da forma7°

6% mudança de apresentação8°



5 REGRAS Para extensões 
de marca
(o que fazer e o 
que não fazer)
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re
gr

as
1

5

4

3

2

Regra da afinidade

Obedeça à “gôndola mental” do 
consumidor, trazendo produtos que 
de alguma forma já estavam “pron-
tos” na sua cabeça, mesmo antes de 
serem lançados. 

Regra da diluição

Uma extensão mal sucedida dilui o
poder de evolução da marca-mãe.

Regra da força

Marcas fracas (baixo “leverage”) e
sem história não criam boas famílias.

Regra do intangível

Afinidade (fit) não é só física, de as-
pectos tangíveis de produto.

Regra da velocidade

Obedeça ao ritmo de absorção do 
consumidor,
Muitos produtos ao mesmo tempo 
causam mais confusão do que força. 



Para fechar, o que
não podemos esquecer 

em relação às extensões 
de marca

6 
co

nc
lu

sõ
es
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co
nc

lu
sõ

es 1

5

6

4

3

2

extensões de marca vieram
para ficar.

Extensões de marca desenvolvem 
o valor econômico do principal 
ativo das empresas.

oportunidades de extensão DEVEM 
OBEDECER A 3 FATORES.

extensões de marca rentabilizam 
investimentos de marketing já que 
a cada novo produto a história 
da marca se apropria do que já é 
sabido sobre ela. 

extensões de marca diminuem a 
tensão da escolha do consumidor 
no ponto-de-venda.

extensões de marca bem sucedidas 
são muralhas de proteção e 
blindam a marca de ameaças dos 
concorrentes. 
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)

produtos a serem 
lançados devem 
obedecer a 3 fatores:

1. Licença perceptual

(na visão do consumidor)

2. Atratividade
financeira

(de mercado, margem,
etc) 

3. Viabilidade

(de produção – própria 
ou terceirizada)

Categorias a serem escolhidas
para a extensão
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