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NAMING: PROCESSO CRIATIVO PARA NOMEAGCAO DE MARCAS.
Resumo

O presente artigo expdem uma pesquisa sobre a importéncia da elaboragdo e
aplicacado de um processo eficaz para a nomeagao de uma marca, ato denominado
no Design como Naming, investigando o tema sob a ética da Gestdo do Design e
Branding, aliados a uma observagao interdisciplinar que tem como objetivo explorar
conhecimentos e areas afins que derivem novas informacdes pertinentes. Busca-se,
entdo, evidenciar como um fator chave a escolha de um nome considerando os
principais aspectos relevantes sobre a empresa e sua identidade, como percepg¢ao
de mercado, diferenciacédo, Brand DNA e posicionamento. Enquadra-se como uma
pesquisa exploratéria, utilizando-se de uma revisdo sistematica, objetivando a
geracdo de conhecimentos relacionados a criagdo e classificacdo de nomes
auténticos para marcas novas ou que necessitem mudangas. Como resultado,
apresenta-se a oportunidade de criacdo de uma ferramenta de apoio ao processo,

gue colabore efetivamente com a equipe, ampliando seu poder criativo.

Palavras-chave: Naming. Design. Gestao do Design. Branding.

Introducgao

Pessoas, objetos, animais, lugares, projetos, tudo é identificado por nomes.
Historicamente o ser humano sente a necessidade de nomear tudo em seu entorno.
A nomeacao torna-se uma questdo chave entre a linguagem e a realidade, uma vez
que classifica e organiza a sociedade, conferindo exclusividade a algo sem que se

corra o risco de subversao sobre outro.

Nomear suscita ontologia. Nomear algo, desde que o ser humano passou a utilizar
desta habilidade sempre esteve relacionado a pressupor a existéncia de algo ou
alguém. Platdo (2001) ao criar o dialogo entre Socrates e Hermogenes discorre
sobre o feito de nomear algo. Afirma que utilizar nomes € um compromisso, uma vez
que se estabelece um vinculo com a realidade. Platdo sugere entdo, que nomear é
seguir uma esséncia, apresentar uma verdade. No entanto, uma vez que ocorra um
erro no ato de nomear, o artigo batizado passa a ter uma designagdo falsa,

prejudicando fatores como entendimento, identificagdo e reconhecimento.



No campo do Design tal conceito se mantem e é definidko em um processo
conhecido como Naming. Strunck (2012) deixa claro que um nome deve possuir
relagdo fundamental com o negdcio, produto ou servigo o qual ira designar. Wheeler
(2012) corrobora com esta consideragdo asseverando que 0sS nomes precisam ser
julgados e determinados levando em conta metas, posicionamento, desempenho e
disponibilidade dentro de um determinado setor, caso contrario, quando a escolha
de um nome € negligenciada e o nome nao é ideal, 0 mesmo pode se tornar um
obstaculo, atrapalhando esforgos de marketing, prejudicando sua comunicagéo e

identificac&o por apresentar uma figura errébnea na mente do publico-alvo.

Embora o processo de dar nome as coisas advenha de séculos passados, contiguo
a habilidade da comunicacdo por parte dos seres humanos, na atmosfera das
marcas, este evolui de forma lenta. Ainda hoje, empresas iniciam suas atividades
com nomes ja existentes, ndo passiveis de registro. Ou ainda, alcunhas que nao

representam em nada o DNA de sua marca e seu posicionamento de mercado.

Prestes e Gomez (2010), consideram o brand DNA como uma metafora do DNA
biolégico. Desta forma, assim como o DNA estd para o ser humano, o DNA de
marca esta para a empresa, abrigando caracteristicas essenciais que as diferenciam
em um mercado extremamente competitivo. De maneira diferente da conhecida
‘missao” e “visdo” que sao conceitos internos a organizagdo, o DNA da marca deve
ser vivido internamente e transmitido para fora dos muros da corporagéao, tornando-
se, deste modo, um importante conjunto de conceitos relevantes para o alinhamento

da construgédo de um nome fidedigno a esséncia e propdsito da organizagéo.

Neste ponto, percebe-se a importancia da Gestdo do Design, que tem como fungéo
principal, gerenciar de maneira coerente e eficiente a relacdo entre o Design e o
processo de gestao estratégica da organizagcdo, com especial atengao a gestdo da
marca (MOZZOTA, 2011). Ainda segundo a autora, o gerente de Design torna-se um
consultor de estratégia, papel que também pode ser assumido por uma empresa de
Design que leve a ideologia de Design para a missdo empresarial. No nivel
estratégico, a Gestdo do Design tem quatro papéis essenciais: Visualizar a
estratégia empresarial; Procurar a competéncia central; Reunir informagbes de
mercado e inovar em métodos de gerenciamento. Incluindo entre estes, o processo

de nomeacao de marca, produtos ou servigos.



Ao analisar ferramentas, artigos e metodologias relacionadas ao processo de
Naming, nota-se ainda uma escassez de informagdo, principalmente no Brasil.
Atualmente as ferramentas disponiveis para auxiliar a equipe de Design nesta
atmosfera sdo demasiadamente parecidas, gerando nomes aleatérios ou compondo
um combinado de palavras pré-definidas pelo usuario. Neste sentido, a Gestdo do
Design como ferramenta, aliada ao conhecimento de Branding e do mercado como
um todo podem contribuir com inovagédo nesta area de forma sistematica e eficaz.
Martins e Merino (2008) corroboram com este conceito afirmando que a Gestdo do
Design engloba projetos em sua totalidade, incluindo concepg¢éo do projeto, etapas
de transformacdo de uma ideia em um produto, concluindo com seu langcamento,

distribuicdo no mercado e se for o caso em seu descarte e reutilizago.

Desta forma, esta pesquisa de base interdisciplinar, explora areas relativas a Gestao
do Design e Branding, congregando-as a conhecimentos do setor da linguistica
conhecido por onomastica (ato de nomear), afim de estudar processos e

classificagdes referentes a nomeagao de marcas.

Metodologia

A pesquisa em questdo tem o objetivo de adquirir conhecimentos sobre areas
multidisciplinares contribuindo para a construgdo de novos conhecimentos com base

em perspectivas tedricas.

Quanto a classificacdo, sobre a sua natureza, a pesquisa esta enquadrada como
uma revisao sistematica, por utilizar-se da literatura como principal fonte de dados
de pesquisa para o estudo do Naming. Quanto a classificacdo pela abordagem ao
problema, a pesquisa é classificada como qualitativa, uma vez que respeita o critério
de apresentar uma relagdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, ndo se
baseando efetivamente em métodos e técnicas estatisticas estabelecendo o
ambiente natural como fonte direta para a coleta de dados, tendo como instrumento

chave o proprio pesquisador.

No que diz respeito aos objetivos, enquadra-se como exploratéria. Gil (1991)
defende que pesquisas deste tipo buscam proporcionar maior familiaridade com o
tema em estudo, por meio de pesquisa bibliografica e estudo de caso, além de

entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema.



Referente aos procedimentos técnicos adotados, o projeto se utilizara da etapa
propostas por Gil (1991), relacionada a pesquisa bibliografica, buscando-se a
utilizacdo de material ja publicado sobre o tema em questdo, como livros e artigos,
além de material disponibilizado na internet, quando verificada sua autoria e
pertinéncia. O aprofundamento no objeto assim como o levantamento bibliografico
possuira escopo multidisciplinar apropriando-se de conceitos oriundos das areas de:
Design, Naming, Gestdo do Design, Branding, Linguistica, Marketing, Estudos
Culturais dentre outras areas correlatas que possam vir a integrar o grupo de areas

de interesse no que tange a pesquisa a ser realizada.

Resultados
Design

Ha tempos a dinamica, a instabilidade, a criatividade e a evolugdo se tornaram
grandes conceitos evolutivos da sociedade. Praticamente todos seres humanos
sofrem cotidianamente e diretamente os efeitos das competi¢gdes globais. Cardoso
(2013) afirma que no mundo complexo contemporaneo, as melhores solugdes
costumam vir do trabalho em equipe e em redes. Afirma também que que o mundo é
construido por sistemas de redes interligadas, na qual a maior e mais importante
delas € a Informagdo. Nesta aspecto, o design tem fundamental importancia, por
trabalhar como gestor de acgdes interdisciplinares estratégicas, que buscam a
potencializagcdo de habilidades e criatividade com a finalidade de criar propostas

mais inovadoras e eficazes.

Segundo Villas-Boas (2000, p.45) a palavra Design tem origem inglesa vinda da
palavra Designo, que em latim significa designar, representar, marcar. Neste
contexto, o sentido de Design lembra o sentido da palavra em portugués “Designio”
que se refere a projeto. Diferentemente da relagdo que se difunde atualmente, por
desconhecimento do conceito, de que Design esta ligado apenas a finalidades
estéticas ou de estilo. O Design vai muito além do visual estético dos produtos,
envolve projeto, plano, propdsitos, estratégias, solugbes e gestdo da informacgao.
Assim, o Design atua como uma ferramenta decisiva e diferenciada em cenarios
cada vez mais competitivos, agregando significado, valores e estratégias aonde é

empregado. Faggiani (2006) defende que em virtude deste novo cenario de



competicdo mercadologica, a procura pelo Design parece cada vez mais estar

presente nas estratégias das empresas brasileiras e suas marcas.

Marcas

E de importante entendimento de que marca no é apenas um logo, um produto, um
servigo ou uma propaganda. Marcas s&o “entidades constituidas essencialmente por
aspectos intangiveis de percepcédo e valor que habitam a mente e o coragdo do
usuario, do cliente, do consumidor final” (NUNES, 2003, p.17), “as pessoas se
apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sao fiéis a elas, compram e acreditam na
sua superioridade.” (WHEELER, 2008, p.12). Muitas marcas atualmente podem ser
consideradas o principal ativo das organizagdes, uma vez que seus valores superam
em muitas cifras a soma de seus bens tangiveis. Intensificadas pelos processos de
globalizagdo e célere desenvolvimento de midias virtuais, as marcas se tornaram
uma das principais conexdes com seu publico-alvo. Segundo Strunck (2012), elas
sdo tdo importantes que apods fixadas na memdria, tornam-se facilitadoras das

escolhas de consumo.

Com base nisto, fica evidente a importdncia de um denso estudo sobre suas
caracteristicas essenciais, assim como a necessidade de agir estrategicamente
quando se objetiva criar ou alterar uma marca. Dentre os diversos pontos de contato
existentes, o nome merece atencao especial. Sera ele o responsavel por iniciar

qualquer dialogo sobre uma marca em questao.

Branding e Gestao do Design

Conforme Martins (2006) uma “palavra” € comumente descrita como o som, ou a
combinagdo de sons que comunica um significado. O autor conclui afirmando que
este é exatamente o objetivo da area de Branding quando da inicio a um processo
de nomeagdo, comunicar o significado e a imagem de uma marca as pessoas,
provaveis consumidoras. Ainda segundo Martins, Branding € o conjunto de agdes
ligadas a administragdo das marcas. Prestes e Gomez (2010) corroboram afirmando
que 0 mesmo seria por si sO a gestdo da marca, por consistir em um processo

continuo de recriagdo do significado da mesma, a fim de atingir os consumidores de



forma intencionada. Deste modo, a aplicagdo de Branding € um ativo diferencial e

eficazes na construgéo e gestdo de um nome para uma organizagao.

Aliado a esta gestdo de marcas, € de extrema importéncia, também, a gestdo do
Design de forma geral. Mozzota (2011) define a gestdo do Design como a
implementagdo do mesmo como um programa formal de atividades dentro de uma
corporacao por meio da difusdo do entendimento da relevancia deste para as metas
corporativas, assim como a coordenacgéo dos recursos do Design em todos os niveis
da corporagéo para que se atinjam os objetivos. Completa, afirmando que a medida
que empresas aprofundam a compreensao da agdo do Design na inovagéao, irdo
compreender a gestdo do Design como um recurso fundamental para gerar

diferenciagao e vantagens competitivas sustentaveis.

Nesse aspecto, a inovagéo surge como oportunidade de criar vantagem competitiva,
enquanto a Gestdo do Design facilita a complementacdo da criatividade por
processos de aprendizado eficientes, no intuito de encontrar novas solucdes
(BROWN, 2010) e Branding como o conjunto de principios e métodos que permitirdo
a administragdo de uma marca organizadamente, com o intuito de potencializar sua
capacidade de gerar negocios, alimentar o orgulho motivacional e estabelecer

relacdes estaveis e sustentaveis com o seu publico (TROIANO, 2009).

Nomes

De acordo com Rodrigues (2011) os nomes nao identificam simplesmente coisas
gque vemos ou lembramos, sdo também, partes fundamentais na criacdo de uma
identidade. Porém, segundo Guedes (2012) o processo de escolha de um nome que
identifique e represente uma organizagdo e atenda as exigéncias de mercado, é
uma atividade complexa, dificultada pela grande quantidade de marcas ja existentes.
Desta forma, a inovacdo se torna um fator determinante no que diz respeito a
competitividade. Gallo (2010) afirma que o progresso real de empresas exigira ideias
diferentes, criativas e inovadoras. O autor afirma, entdo, que o mundo empresarial
deve adotar os pilares gémeos da criatividade e da inovagdo. Bezzera (2011)
corrobora, afirmando que “a légica é bastante simples. Para sobreviver & preciso se
diferenciar; se a diferenciacio tiver sucesso, trara atencao. E, se houver aceitacao,
havera futuro.” (BEZERRA, 2011, p. 26).



Naming

Alguns pesquisadores envolvidos com o processo de geragdo de alcunhas listam
aspectos essenciais para a criagdo de nomes fortes. No conceito de Tavares (1998),
deve-se escolher nomes curtos, de facil compreensao e pronunciacdo, que nao
apresentem dificuldade alguma a memorizagdo. Kotler (2000) também apresenta
suas diretrizes para a escolha de um nome. Segundo o autor, o nome ideal devera
sugerir algo a respeito do produto ou servigo, ser facil de pronunciar, de reconhecer
e de lembrar, ndo apresentando significados negativos em nenhum outro pais. Kotler
corrobora com Tavares ao indicar a escolha de nomes curtos. Guedes (2012) pontua
alguns fatores como sendo fundamentais, séo eles: Fonética auditiva, referindo-se a
criacdo de nomes que evitem a cacofonia e busquem sons eufonicos; Fonética
articulatoria, referente a uma facil pronuncia; Aspectos culturais, referindo-se a
importancia da pesquisa do nome escolhido nas mais diversas culturas, prevendo
uma ampliagdo internacional da marca; Aspectos legais, indicando que o nome

escolhido precisa ser registravel no INPI.

Os processos de Naming de forma geral incluem duas etapas principais, uma de
imersao, onde torna-se importante um conhecimento profundo da empresa a ser
nomeada. Rodrigues (2012) aponta como primordial o conhecimento dos conceitos
da empresa, de seu produto, do que ela faz, sua posi¢cdo no mercado, relagdo com
os concorrentes, plano de midia, pontos de venda, “sexo” do produto ou servigo e
principalmente, seu posicionamento. Martins (2006) corrobora com este
pensamento, afirmando que € preciso conhecer e avaliar o produto ou servico,
entender seus diferenciais e construir ou analisar o posicionamento. Em um segundo
momento, apds a imersao e conhecimento profundo da empresa, inicia-se a etapa
efetivamente criativa. De forma geral, encontram-se meétodos muito semelhantes
entre todos os autores pesquisado. Rodrigues (2012) aponta trés opgdes, a primeira
dela diz respeito a execugdo de multiplos brainstormings, que apos gerarem uma
infinidade de ideias, precisam ser filtradas em busca de um nome ideal. Outra opg¢ao
citada, seria uma “busca do nucleo da ideia do futuro nome”. Nesta alternativa se
usam técnicas de campo semantico, pesquisas em dicionarios e unidao de palavras,
em busca de nomes que representem a marca através de seu significado literal ou

associativo, por exemplo, a palavra “rosa”, que pode ser associada a flor, a cor, ao



sentimento de amor e assim por diante. Uma ultima alternativa citada pelo autor
seriam os programas geradores de nomes. Porém, Martins afirma que nao indica
tais produtos, por gerarem infinitos resultados sem elementos qualitativos, ou

qualquer associagcdo com a marca.

ApOs o uso das alternativas citadas para a nomeagao de uma marca, alguns autores
finalizam o processo de nomeagao enquadrando o nome escolhido, de acordo com
suas particularidades especificas, em determinadas classificagdes pré-definidas.
Rodrigues (2012) as divide em oito principais categorias: (1) Patronimicos, aqueles
baseados em nomes de pessoas, seja o fundador, o inventor ou dono da patente. (2)
Descritivos, os quais devem descrever a natureza do negécio ou do produto de
forma direta. (3) Toponimicos, sendo 0os nomes aos quais remetem ao lugar de
origem ou de atuacgao inicial da instituicdo. (4) Metaforicos, que revelam a natureza
dos negocios indiretamente, provocando associagdes. (5) Encontrados, referente a
palavras ja conhecidas do publico mas que ndo possuem relagdo natural direta com
a natureza de atuacdo da empresa. (6) Artificiais, englobando os neologismos,
palavras completamente novas que geralmente ndo fazem parte do Iéxico,
onomatopeias, pedagos de palavras ou unido destas. (7) Abreviagdes, quando existe
a reducao de um nome muito longo para facilitar a comunicagédo e memorizagado do
mesmo. Neste item o autor subdivide a categoria entre as siglas formadas pelas
inicias do nome da empresa em oposto as geradas pelo conteudo fonético da
abreviacdo do nome original. (9) Status, nomes que através de sua sonoridade e
significado remetem a condigbes de status, envolvendo palavras como coroa,

diamante, coOnsul etc.

Discussao

Embora a fundamentagdo embasada em tais conhecimentos envoltos ao Design
potencialize a capacidade de geracdo de inovagdo, em processos como o de
Naming, a qualidade de informagéo esta fortemente associada a sua completude,
contexto e forma, devido aos problemas de interpretacdo decorrentes da
racionalidade limitada dos participes, neste caso, mesmo um ambiente criativo e
propicio a criacdo de inovagdo ndo garante totalmente que se constitua a
nomenclatura ideal, que exprima verdadeiramente todos os conceitos do DNA da

organizagcdo. Nota-se também, outra dificuldade do processo de Naming, obter



sucesso na pesquisa de nomes ainda n&o registrados no Instituto Nacional da

Propriedade Industrial. ““Sacar” um bom nome é algo relativamente facil. O dificil é
que alguém ja n&o esteja utilizando o nome que vocé criou ou descobriu, tendo
registrado no INPI antes de vocé” (MARTINS, 2006, pg. 82). Segundo o Instituto, “a
propriedade da marca adquire-se pelo registro validamente expedido, conforme as
disposi¢cbes desta lei, sendo assegurado ao titular seu uso exclusivo em todo o
territério nacional.” (DIRETRIZES DE ANALISE DE MARCAS, 2012, pg. 08). Deste
modo a organizagdo se protege de possiveis atos de plagio ou cépias. Muito
embora, em alguns casos o Instituto permita inicialmente o registro de duas marcas
com o mesmo nome em classes de mercado diferente, a que tem o seu registro
concedido anteriormente ganha a possibilidade de contestagdo, podendo, assim,
impossibilitar o registro. Visto isso, fica claro que a equipe responsavel pela
nomeagao da organizagao deve optar por um nome unico e sem registro a fim de
evitar custos indesejados com alteragdes futuras de uma marca ja aplicada porém

nao aprovada para registro.

Consideragoes finais

Tendo em vista o processo, seus métodos e linhas criativas assim como suas
limitacbes e dificuldades, descritas nesta pesquisa, indica-se a oportunidade de
criacdo de um sistema de apoio a geragao de nomes significativos, uma ferramenta
que contribua de forma criativa e “inteligente”, combinando possibilidades como a
busca de palavras e conceitos de potencial semantico condizente com os da
empresa, mineragdo de dados assistida por ontologias, tradugdes de conceitos
escolhidos com base em idiomas ou dialetos que se enquadrem na historia ou DNA
da empresa, dentre outras fungcdes que se fagcam necessarias ao enriquecimento da
qualidade de informacéo disponivel a equipe responsavel pelo projeto de Naming,
evitando, assim, que o nome a ser escolhido derive apenas dos subsidios
informacionais memorizados e absorvidos por cada individuo pertencente ao
processo, acrescendo alternativas semanticas que tendem a aumentar a
probabilidade de escolha de um nome fiel aos conceitos do DNA da empresa e
diferenciando-se dos softwares atuais que pouco colaboram criativamente por néo

gerarem nomes significativos condizentes a empresa.
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