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Encontrando uma nova identidade verbal 
para a marca “Stryptyse   Moda Infantil”

Naming: Finding a new verbal identity for 
the brand “Stryptyse Moda Infantil”

Este artigo procura demonstrar a importância do nome no trabalho de construção 
da identidade da marca, apresentado a marca brasileira de roupa para o segmento 
KPHCPVKN�ū5VT[RV[UGŬ�EQOQ�WO�ECUQ�FG�GUVWFQ��
Atuante no estado de Pernambuco e pretende expandir a linha de produtos para 
roupas de bebés, tendo como objetivos possuir lojas próprias em dois outros esta-
dos, Fortaleza e São Paulo. Porém nela encontra-se um problema prático de nome, 
pois a sua associação a produtos eróticos prejudica o trabalho de comunicação 
da marca, podendo atrapalhar a desejada captação de novos clientes e mercado. 
Para a realização desta investigação é tido como objetivo geral: compreender a 
importância do nome no processo de construção de identidade. Como objetivos 
GURGEȐƒEQU��VGOQU�QU�UGIWKPVGU��
���+FGPVKƒECT�EQOQ�GUVG�HCVQT�KPHNWȍPEKC�G�QW�RTGLWFKEC�QU�PGIȕEKQU�FC�TGHGTKFC�
empresa;
���+FGPVKƒECT�C�FKEQVQOKC�GPVTG�KOCIGO�FC�GORTGUC�RCTC�Q�UGW�RȚDNKEQ�CVTCXȌU�
do seu nome e sua real função;
3. Construir, a partir de metodologias aplicadas no naming, um novo nome capaz 
FG�UWDUVKVWKT��FG�HQTOC�GƒEKGPVG��C�OCTEC�ū5VT[V[UGŬ�
Para que melhor se pudesse compreender os caminhos criativos na construção de 
WOC�OGVQFQNQIKC�RCTC�C�TGCNK\CȊȆQ�FQ�RTQEGUUQ�HQTCO�GPVTGXKUVCFQU�RTQƒUUKQPCKU�
de naming para traçar quais os caminhos criativos a serem usados, juntamente com 
C�RGUSWKUC�DKDNKQITȄƒEC�C�TGURGKVQ�FQ�VGOC�
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This article tries to demonstrate the importance of the name in the construction work of the brand identity, pre-
sented the Brazilian brand of clothing for the children’s segment “Stryptyse” as a case study, active in the state of 
Pernambuco and intends to expand the product line for clothes of babies, with the objective of own stores in two 
other states, Fortaleza and São Paulo.
In this brand there is a practical problem of name, because its as- sociation with erotic products impairs the work of 
communication of the brand.
For the accomplishment of the investigation it is had as general objective of this work: to understand the impor-
WDQFH�RI�WKH�QDPH�LQ�WKH�SURFHVV�RI�FRQVWUXFWLRQ�RI�LGHQWLW\��7R�VXSSRUW�WKH�JHQHUDO�REMHFWLYH��VSHFLͧF�REMHFWLYHV�DUH�
1) Identify how this factor influences and / or damages the busi- ness of said company;
2) Identify the dichotomy between the company’s image for its public through its name and its real function;
3) Propose a new name for the brand “Strytyse children’s fashion”. 
To better understand the creative ways in the construction of a meth- odology for the realization of the process 
were interviewed profession- als of naming along with the bibliographical research on the subject.

Keywords brand; name; naming; identity.
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1. Introdução
O branding pretende estudar soluções estratégicas capazes de abranger e gerir a atuação das diversas 
manifestações das linguagens das marcas. Áreas como a identidade e cultura coorporativas, posicio-
namento da marca e sua arquitetura, imagem e naming, estão englobadas no seu campo de atuação. 
Esta última é mesmo uma das especialidades mais importantes deste processo, visto que se relaciona 
com a necessidade de nomeação da marca, campo sem o qual uma marca consegue sobreviver. 
Assim, apresentamos alguns dos motivos pelos quais o estudo do naming, é  importante para o estudo 
da marca:
• Saturação de registros de marcas O INPI Brasil, Instituto Nacional da Propriedade Industrial do Bra-

sil, divulgou em seu boletim mensal1 que de janeiro a março de 2017, foram registadas mais doze mil 
novas marcas em território brasileiro, ou seja, um incremento de mais de quatro mil novas marcas 
por mês. Esse fator faz com que cada vez mais as marcas necessitem de descobrir soluções estra-
tégicas para encontrar disponibilidade de registro. 

• Linguagem de comunicação�#U�OCTECU�RQUUWGO�PGEGUUKFCFGU�GURGEȐƒECU�FG�EQOWPKECȊȆQ�RCTC�
KPHQTOCT�CU�UWCU�SWCNKFCFGU�FG�OQFQ�C�ƒFGNK\CT�G�FKHGTGPEKCT��/CVVCT�G�5CPVQU�
������R������TGUUCN-
tam que a escolha certa para um nome, auxilia toda a estratégia de comunicação e posicionamento 
do produto ou da marca na mente do consumidor. 

• Diferenciação O aumento da competividade faz com que os indivíduos a que as marcas se dirigem 
estejam mais exigentes e estas precisem se diferenciar cada vez mais. Para isso, o mercado usa fer-
ramentas dos estudos da neurociência para validar o impacto das palavras na mente das pessoas. 
Esses estudos, aplicados à área do neuromarketing, avaliam o comportamento dos consumidores 
TGNCVKXCOGPVG�CQU�PQOGU�FCU�OCTECU�G�CU�UWCU�ūCPEQTCU�GOQEKQPCKUŬ�PC�OGPVG�FGUVGU��

2. O que é o naming 
O nome não só é uma peça importante na conexão entre a marca e os seus destinatários como é 
o elemento de maior contato com as mais diferentes linguagens de comunicação (visual, sonora e 
escrita). É também o estímulo que desperta para uma linguagem emocional através de associações 
SWG�RQFGO�OCTECT�WOC�JKUVȕTKC�FG�UWEGUUQ�QW�FKUVQTEGT�C�UWC�OGPUCIGO�ƒPCN��ECWUCPFQ�GSWȐXQEQU�
na construção da sua imagem na mente do consumidor.
No trabalho de construção de identidade de marca, o naming é um processo criativo e interdisciplinar, 
com a função de traçar caminhos estratégicos para se encontrar um nome adequado para a cons-
trução da marca: este deve ser a síntese de tudo que a marca pretende comunicar, podendo fazê-lo 
CVTCXȌU�FG�UWC�UQPQTKFCFG��FQ�ICVKNJQ�GOQEKQPCN��FQ�UGW�UKIPKƒECFQ�G�QW�RQUKEKQPCOGPVQ����
O naming é, portanto, uma ferramenta importante que auxilia na construção da imagem da marca, 
não devendo ser negligenciado no processo de concepção da identidade. Um possível desleixo pode 
RGTVWTDCT�Q�VTCDCNJQ�FG�EQOWPKECȊȆQ�G�RQUKEKQPCOGPVQ��UGPFQ�Q�UKIPKƒECFQ�QW�C�FKUVQTȊȆQ�CUUQEKCVK-
va prejudicial na construção de uma linguagem assertiva. 

3. Enquadramento
Ao contrário do que muitas vezes se pensa, não são tão raros assim os casos em que o nome 
prejudica a identidade acrescentando ruídos à imagem que se pretende transmitir. Como iremos ter 
oportunidade de ver, em regiões como a do APL2 (Arranjo Produtivo Local) pernambucano – consti-
tuído pelas cidades de Santa Cruz do Capibaribe, Caruaru e Toritama, todas elas situadas no estado 
de Pernambuco, Brasil – o maior produtor de confecções do nordeste brasileiro e o segundo maior 
UGVQT�GURGEȐƒEQ�FG�OQFC�FQ�$TCUKN�
5'$4#+���������
Atendendo ao potencial econômico desta região do agreste pernambucano para a economia do 
estado, a observação do aparecimento de marcas capazes de atingir um grande público despertou-nos 
a consciência da identidade verbal de uma marca. 
O primeiro contato com as marcas de nomes equivocados foi feito com a Sexy Company.  Esta é capaz de 
mostrar o ruído que o nome causa na comunicação da marca e a importância do estudo do impacto que 
o nome da marca pode causar ao ser associado a algo dissociado do segmento de mercado atuante.
Através da Sexy Company, alcançamos um novo caso, em tudo semelhante: “StrypTyseŬ��#RGUCT�FC�
ITCƒC�GTTCFC��TGNCVKXCOGPVG�CQ�KFKQOC�QTKIKPCN�FC�RCNCXTC�Ť�FQ�KPINȍU�Striptease –, a verbalização da 
mesma faz alusão a uma marca associada à comercialização de artigos para adultos ou mesmo 
eróticos, o que não é de todo o caso, visto que esta está no ramo do vestuário infantil. 
Essa mudança aplica-se num momento decisivo para o futuro da marca: do novo contexto territorial 
surge a necessidade de alterar a imagem, pois a marca possui pretensão de atender ao segmento 
de roupas para bebés (até então atende os tamanhos infantis de 5 a 14 anos), abrindo duas novas 
físicas em São Paulo e Fortaleza, para além do fazer um avultado investimento no comércio online. 

4. Percepção verbal 
1�PQOG�OCPKHGUVC�UG�RGNC�KFGPVKƒECȊȆQ��OCU�VCODȌO�RQFG�VCODȌO�TGRTGUGPVCT�WO�RGUQ�FG�
soberania e patrimônio, ou estar relacionado com a credibilidade. É nele que está o principal vínculo 
entre coisa e indivíduo.

Figura 1. Roupa da marca 
Sexy Company
Fonte: Acervo pessoal

1 Boletim mensal do INPI Brasil Disponível em: http://www.inpi.gov.br/sobre/estatisticas/boletim-mensal
2 APL (Arranjos Produtivos Locais) são conjuntos territoriais de agentes econômicos, políticos e sociais, que têm foco em 
��WO�EQPLWPVQ�GURGEȐƒEQ�FG�CVKXKFCFGU�GEQPȖOKECU�G�SWG�CRTGUGPVCO�XȐPEWNQU�GPVTG�UK�
%CUUKQNCVQ�G�.CUVTGU�������R�������
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A palavra tem um caráter expressivo e emocional que reflete a forma como a realidade é interpretada 
pelo indivíduo. Segundo Ferenczi (1928/2011b), a palavra possui também um caráter estético, através 
de projeções mentais de imagem feitas pela ideia associadas a ela e da forma como essas palavras 
são ditas. Associações negativas podem colocar em risco a reputação da marca sendo o esforço para 
reestabelecer a reputação um trabalho exigente, alvo de grandes investimentos. 
Estudos recentes ligados à psicologia comportamental e a neurociência mostram que as decisões 
são consequências de um processo iniciado com as emoções, pois elas são o impulso que a razão 
necessita para tomar decisões (Damásio, 1996). Em outras palavras, a preferência do consumidor
por uma determinada marca e a construção da imagem da marca se dá por um conjunto de respostas 
aos estímulos de comunicação da marca em relação às experiências dos consumidores associadas 
a esses estímulos.
A experimentação com qualquer marca relacionar-se-á sempre e em primeiro lugar, com o seu 
PQOG��RQKU�Ȍ�Q�RTKOGKTQ�GNGOGPVQ�KFGPVKƒECVKXQ�FC�OCTEC��2CTC�OWFCT�C�TGRWVCȊȆQ�CUUQEKCFC�CQ�
nome é necessário um enorme esforço na renovação da imagem. 
Como exemplo desse tipo de associação do nome a reputação da marca, o caso da Malaysia Airlines, 
que teve, em pouco tempo, duas grandes tragédias aéreas. Com isso viu-se forçada a passar por um 
processo de mudança, pois as associações ao nome da companhia afastaram os clientes e prejudi-
caram, de forma irremediável, a empresa3.
A palavra, quando alinhada aos propósitos de comunicação e identidade, dá à marca o poder de 
mudar o modo de comunicar. O caso da companhia telefônica brasileira Oi (2003) é paradigmático. 
Com alteração do nome Telemar para Oi originou uma revolução que, inclusive, obrigou os seus 
EQPEQTTGPVGU�C�QTKGPVCT�UGWU�HWPEKQPȄTKQU�RCTC�GXKVCTGO�FK\GT�C�KPVGTLGKȊȆQ�FG�UCWFCȊȆQ�ūQKŬ��RQKU�
esta passava a ser muito mais que uma saudação: era o nome da sua concorrente. 
1W�UGLC��HQK�OQFKƒECFQ�VQFQ�WO�EQUVWOG�EQVKFKCPQ�FG�UCWFCT�KPHQTOCNOGPVG�CU�RGUUQCU��RQKU�Q�SWG�
GTC�KFGPVKƒECFQ�EQOQ�UCWFCȊȆQ��RCUUQW�C�UGT�RWDNKEKFCFG��1�PQOG�HQK�GUUGPEKCN�RCTC�VQFQ�VTCDCNJQ�FG�
EQOWPKECȊȆQ��SWG�VTCPUHQTOQW�C�ū1KŬ�PC�OCTEC�RTGHGTKFC�GPVTG�QU�EQPUWOKFQTGU��RQKU�VTC\KC�KPQXCȊȆQ�
ce simplicidade no mercado de telecomunicações (Sebastiany, 2017: entrevista gravada).

5. Percepção sonora 
Das várias identidades que uma marca é composta, a verbal (nome, slogan e sonoridade) agrega à 
marca ferramentas essenciais para comunicar sua proposta, emocionar e se relacionar.
Para observar a interpretação dos atributos fonéticos das marcas, foi feita uma pesquisa intitula-
da de The Sound of Brands, publicada no Journal of Marketing (2010), que constituía em um teste 
cego em que os participantes experimentavam dois gelados de mesmo sabor e de mesma marca. 
No entanto, eram informados que correspondiam a duas marcas diferentes: Frosh e Frish. Quan-
do questionados sobre os atributos associados aos produtos, os entrevistados associassaram à 
marca Frosh algo mais sério e mais pesado, enquanto que à marca Frish mais animado e leve. Essa 
pesquisa aplicada ao nome das marcas trouxe à luz a questão dos aspectos fonéticos do nome, 
assim como a importância do alinhamento que estes deveriam ter aquilo que marca se propunha a 
comunicar através da sonoridade, de forma a poder alcançar o êxito na estratégia de comunicação. 
Mostrou também que determinadas estruturas de palavras feitas propositalmente podiam provocar 
estímulos e formar imagens na mente do consumidor, ao que Köhler (1947) chamava de “simbolo-
IKC�FQ�UQOŬ��2CTC�EJGICT�C�GUVG�VGTOQ��-ȘJNGT�KPXGUVKIQW�Q�EQORQTVCOGPVQ�FG�CNIWOCU�RGUUQCU�CQ�
OQUVTCT�FWCU�ƒIWTCU�UGO�HQTOC�FGƒPKFC�Ť�WOC�EQO�HQTOCU�GURKPJQUCU�G�QWVTCU�EQO�NKPJCU�OCKU�
curvas e harmônicas – a que deu dois nomes: takete e maluma. De seguida pediu para atribuir um 
desses nomes à imagem que lhes parecia mais próxima ou adequada. Os pesquisados nomearam 
maluma para a imagem curva e takete para a espinhosa. 

Figura 2. Imagens propostas por Köhler (1947)

Tal como as formas, os sons geram associações. Assim, os das letras t, z, r e k estão associados a 
formas agudas, enquanto que os sons das letras m, n, o  e a têm formas mais suaves. 
Assim sendo, parecem existir sons mais adequados para associar a uma imagem do que outros.
2CTC�CU�OCTECU�GUUC�RGUSWKUC�XCNKFC�C�KORQTVȅPEKC�SWG��CQ�FGƒPKT�WO�PQOG��UG�VGPJC�EQPJGEKOGPVQ�
dos aspectos fonéticos que o compõe e observe que estão alinhados ao que propõe ser a imagem 
da marca para que tenha maior êxito na estratégia de comunicação.

3 Matéria disponível em: http://revistagalileu.globo.com/Sociedade/noticia/2014/07/
  malaysia-airlines-considera-mudar-de-nome.html
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6. Nome e registro de marca
5GO�Q�TGIKUVTQ�NGICN��C�OCTEC�ƒEC�XWNPGTȄXGN�C�UKPCKU�KFGPVKƒECVKXQU�UGOGNJCPVGU�FQU�EQPEQTTGPVGU��
FKƒEWNVCPFQ�C�CȊȆQ�PQ�OGTECFQ��CU�XGPFCU�G�C�ECRVCȊȆQ�FG�ENKGPVGU�RQFGPFQ�CKPFC�UGT�EQPHWPFKFQ�
com produtos de qualidade inferior.
A procura pela proteção da marca, símbolo sonoro ou olfativo é cada vez maior, porém, segundo o 
INPI Brasil (2013)4, no Brasil só são autorizados registro de símbolos visualmente perceptíveis ou 
SWG�RQUUCO�UGT�TGRTGUGPVCFQU�ITCƒECOGPVG�
Para que a marca possa ser registrada, ela precisa se enquadrar nesses formatos:

• Marcas nominativa é a junção de palavras ou elementos linguísticos que possam ser legíveis 
CKPFC�SWG�HQTOGO�WOC�RCNCXTC�PQXC�G�UGO�FGƒPKȊȆQ�

• Marcas Figurativa Compostas unicamente pelo seu signo visual (em duas ou três dimensões) 
SWG�C�KFGPVKƒEC�EQOQ�UWC�HQTOC�RCTVKEWNCT�VQVCNOGPVG�KORTQPWPEKȄXGN�

• Marca Mista Composta pela combinação do nome e o desenho ou signo visual (em duas ou    
três dimensões).

• Marca Tridimensional�Ǳ�KFGPVKƒECFC�RGNCU�HQTOCU�GURGEKƒECU�SWG�EQTTGURQPFG�CQ�RTQFWVQ���������
ou a embalagem.

O INPI Brasil orienta, quanto ao registro do nome, é necessário estar atento a quais tipos nomes 
serão impedidos para a validação legal:

• Termos genéricos UȆQ�PQOGU�SWG�Ȍ�FG�WUQ�FG�TGHGTGPEKC�RQRWNCT�G�WUWCN�SWG�PȆQ�KFGPVKƒEC�����������
o próprio produto. Exemplo, uma marca de porta, chamada PORTA. 

• Termos descritivos como o nome já diz, descreve o produto trazendo ao nome a exclusividade  
de uma característica do produto. Por exemplo, o nome CALOR para uma marca de aquecedores. 

• Marcas falaciosas São marcas tendenciosas, que fazem o consumidor serem levados ao           
GPICPQ�SWCPVQ�C�UWC�PCVWTG\C��SWCNKFCFG�QW�CVȌ�OGUOQ�C�QTKIGO�IGQITȄƒEC��

• Marcas contrárias à ordem pública ou à moral Marcas que levam um nome tendencioso               
e agride a moral e os bons costumes. 

Serão também impedidos de registro os nomes de marcas, de mesmo segmento de mercado, com 
a fonética e a escrita idênticas que podem trazer confusão para o consumidor. Algumas marcas 
CRGNCO�RCTC�C�UKOKNCTKFCFG�PȆQ�Uȕ�FG�PQOGU��OCU�FG�GODCNCIGO�G�EQOWPKECȊȆQ�C�ƒO�FG�KPFW\KT�Q�
consumidor e aproveita-se da visibilidade da concorrente, driblando assim esta lei de registro. 

7. %ULHͧQJ
O brief precisa ser completo e conter todas as informações necessárias para que o problema seja 
abrangido de forma detalhada, devendo responder questões como as que se seguem: 

• Onde a marca esta sofrendo algum desajuste que necessite o trabalho de naming?;
• Como o nome esta comunicando os atributos da marca?;
• A quem será dirigida essa comunicação e as caraterísticas particulares desse público?;
• Quem são os concorrentes diretos e indiretos?;
• Qual a visão e valores da marca? 

Para além disto, poderá englobar algumas sugestões pessoais que o cliente queira fazer. O namer 
&GNCPQ�4QFTKIWGU�
������GPVTGXKUVC�ITCXCFC��CƒTOC�SWG�GUUG�NGXCPVCOGPVQ�Ȍ�KORQTVCPVG�RCTC�SWG�
se extraia, com o maior grau de detalhe possível, a identidade da empresa através do conhecimento 
dos seus produtos e suas áreas de atuação. 
No decorrer do processo, essas informações se tornarão em critérios para direcionar a conceituação 
e a avaliação do nome da marca.

8. Caminhos criativos
Encontrar um nome para uma marca é um processo individual, ou seja, cada nome encontrado 
traçou seu próprio caminho dentro do estudo, podendo sofrer interferência desde a disponibilidade 
FQ�TGIKUVTQ�ȃU�UWIGUVȗGU�FQ�ENKGPVG�PQ�RTQEGUUQ��5GDCUVKCP[�
������GPVTGXKUVC�ITCXCFC��CƒTOC�SWG�
ūQ�HQEQ�PȆQ�UGLC�WO�PQOG�KFGCN��OCU�WO�PQOG�CFGSWCFQ�EQO�QU�QDLGVKXQU�FC�OCTECŬ�
#VTCXȌU�FC�GZRGTKȍPEKC�FQU�RTQƒUUKQPCKU�FG�naming pôde ser traçado caminhos criativos e conselhos 
válidos para os processos vindouros, como recorrer ao braisntorming – tempestade de ideias –, técnica 
baseada no levantamento de informações contidas no EULHͧQJ, ou a criação de um mapa semântico5. 
O mapa é uma importante ferramenta, pois proporciona a possibilidade de encontrar atributos 
que estão relacionados à ideia central do que marca pretende comunicar. Por exemplo, a partir da 
RCNCXTC�ūECTTQŬ��KOGFKCVCOGPVG�Ȍ�RQUUȐXGN�CUUQEKCT�C�VTCPURQTVG��XGNQEKFCFG�QW�HQTOC��7O�RQWEQ�
mais adiante é possível ter as palavras personalidade e status��+PFQ�OCKU�CNȌO��VGO�UG�ūOQXKOGPVQŬ�
e assim por diante. 

Figura 3. Bebida Cura Veado
Fonte: http://www.mapadacachaca.
com.br/wp-content/uploads/2012/12
/cachaca_cura_veado.jpeg

4 Manual das marcas INPI Brasil, disponível em: http://www.inpi.gov.br/menu servicos/
  marcas/marca-2013-mais-informacoes
5 /CRCU�UGOȅPVKEQU�UȆQ�UKUVGOCU�FG�QTICPK\CȊȆQ�FCU�KPHQTOCȊȗGU�FKURQUVCU�ITCƒECOGPVG�G�VGO�EQOQ�QDLGVKXQ�
  representar a ideia principal de várias formas e conectá-las com outras (STEIN, 2012). 

Figura 4. Embalagem de biscoitos
Fonte: https://pbs.twimg.com/media/
DFuALHlXgAEO2Bp.jpg



85 Ergotrip Design nº3 – 2017·2018
Revista dos encontros internacionais de estudos luso-brasileiros 
em Design e Ergonomia

1�FKEKQPȄTKQ�VCODȌO�CLWFC�C�GZRCPFKT�Q�UKIPKƒECFQ�G�UKPȖPKOQU��EQOQ�VCODȌO�CU�HGTTCOGPVCU�QPNKPG�
auxiliam a ampliar essa busca, procurando nomes que capazes de associar aos atributos exigidos.
Rodrigues (2011, p.63) aponta que “as compreensões de como outros nomes foram desenvolvidas 
e através de uma taxonomia poderá facilitar a construção de métodos de pesquisa e desenvolvi-
OGPVQ�FG�PQOGU�FG�OCTEC�RQT�FGUKIPGTUŬ��Q�CWVQT�RTQRȗG�WO�OQFGNQ�OCETQ�FG�ENCUUKƒECȊȆQ�FQU�
PQOGU�FCU�OCTECU�EQPHQTOG�CU�UWCU�RCTVKEWNCTKFCFGU�GURGEȐƒECU�G�GUVC�UGTȄ�C�ENCUUKƒECȊȆQ�CSWK�
adotada. Para o autor, existem:
Nomes patronímicos Nome de marcas baseados em nome de pessoas, podendo ser os fundadores, 
inventor ou dono da patente do nome – Colgate (William Colgate-1804).
Nomes Descritivos Usa-se o nome da marca como natureza descritiva. Ao contrário dos nomes 
patronímicos, os descritivos descrevem a origem do negócio.
Nomes Metafóricos Nomes que revelam a natureza do negócio de forma indireta, tendo origem numa 
inspiração que o criador tivera ao associar algo ao tipo de produto ou serviço que a empresa oferece. 
Nomes Encontrados�0QOGU�SWG�PȆQ�ECTTGICO�GO�UK�Q�UKIPKƒECFQ�NKVGTCN�FQ�RTQFWVQ�SWG�TGRTGUGP-
tam. Os nomes encontrados são comuns em empresas de telefonia como, por exemplo, a Claro, 
empresa brasileira. 
1RPHV�$UWL̨FLDLV�5ȆQ�ūRCTVGUŬ�FG�PQOGU��QW�UGLC��Ȍ�C�LWPȊȆQ�FG�FWCU�QW�OCKU�RCNCXTCU�SWG�QTKIKPCO�
RCNCXTCU�PQXCU��KPXGPVCFCU��SWG�PȆQ�VGO�PGPJWO�UGPVKFQ�QW�UKIPKƒECFQ�
Nomes Toponímicos São nomes que remetem ao local de origem ou atuação inicial onde o produto 
foi vendido ou inventado.
Abreviações Mollerup (1998), ainda propõe uma subdivisão desta categoria, pois, para ele, suspensões 
e contrações não são entendidas como princípios de divisão, como o  caso da BAND, antiga Rede 
bandeirantes. O autor subdivide em abreviações iniciais e não-iniciais. 
Abreviações Iniciais – Acrônimos e não-acronimos:

Ű� 1U�CETȖPKOQU�ECTCEVGTK\CO�UG�RGNQ�RGTƒN�UQPQTQ�WUCFQ�RCTC�KFGPVKƒECT�C�OCTEC��%QOQ��RQT�GZGO-
plo, a TAM (Transportes Aéreos Marilia) que é conhecida pela sua abreviação sonora. 

• Não-Acrônimos são caracterizados pela pronuncia das suas letras individuais. É o caso da MTV.

Abreviações não-iniciais são conhecidos pelo conteúdo fonético da sua abreviação, como é o caso do 
nome Banco Bradesco (abreviação de Banco Brasileiro de Descontos).
Nome de Status São nomes que estão ligados às condições de status como, por exemplo, as marcas 
Diamante Negro, Consul e Burguer King.

9. Seleção de nomes
%QO�C�NKUVC�ƒPCN�FQ�brainstorming�EQPVGPFQ�CNIWPU�PQOGU�UWIGTKFQU��CU�UGNGȊȗGU�FQU�PQOGU�ƒPCNKUVCU�
devem passar pelos critérios de:

• Direção estratégica alinhada com a arquitetura de marca;
• Posicionamento no mercado a comunicação da marca na publicidade; 
• Fonética é importante que o nome seja de pronuncia fácil, auxiliando assim a memorização da marca;
• Campos léxico e associativo O nome da marca deve proporcionar associações positivas ao ser 

dito em outros idiomas onde ela está implementada.
 Há casos que foi o nome foi estrategicamente mudado por questões de singularidades regionais. 
#NIWPU�CKPFC�OCPVKXGTCO�Q�OGUOQ�UȐODQNQ�ITȄƒEQ��FG�HQTOC�C�CRTQXGKVCT�C�HCOKNKCTKFCFG�EQO�
C�OCTEC�RCTC�UGT�OCKU�GƒEC\��OCU�QWVTQ�PGO�KUUQ��EQOQ�Ȍ�Q�ECUQ�FC�KTNCPFGUC�2GPPG[U��SWG�PQ�
resto do mundo se chama Primark. A primeira razão até tem a ver com o registo do nome, mas 
seria no mínimo embaraçoso, pelo menos nos países de língua portuguesa, tentar implementar 
um nome que na sonoridade remete para o nome do órgão sexual masculino.

• Disponibilidade�(KPCNOGPVG��KPXGUVKICT�SWCKU�FC�NKUVC�FG�PQOGU�ƒPCNKUVCU�GUVȆQ�NKXTGU�RCTC�TGIKUVTQ�

10. O caso Striptyse – Moda infantil
No mercado do APL (Arranjo Produtivo Local)  pernambucano, onde a marca atua no momento, o 
PQOG�RCUUC�FGURGTEGDKFQ�RGNQU�ENKGPVGU�LȄ�ƒFGNK\CFQU�RQT����CPQU�FG�CVWCȊȆQ�OCTEC�PQ�UGIOGPVQ�
KPHCPVQ�LWXGPKN��#�SWCNKFCFG�FCU�RGȊCU�HCDTKECFCU�VTC\�C�EQPƒCPȊC�SWG�QU�ENKGPVGU�FGUGLCO�PȆQ�FCPFQ�
tanta importância ao sentido do nome.
Na Stryptyse, um novo segmento e abrangência territorial requer outra abordagem que o atual nome 
não suporta, por não conseguir manter as percepções de qualidade que os clientes já conhecidos 
possuem e, principalmente, no e-commerce, onde a marca tomara um alcance global, mas tem um 
nome dado a interpretações não desejadas.
O nome Stryptyse foi escolhido pelo próprio dono da marca, assumido uma sonoridade divertida e 
KFGCN��CRGUCT�FG�PȆQ�VGT�PQȊȆQ�FQ�SWG�GUVG�RQFGTKC�UKIPKƒECT�
Durante algumas reuniões foi explicada a necessidade de um novo nome e a importância futuro 
investimento. O cliente ainda ofereceu alguma resistência à mudança de nome, compreensível pela 
implantação obtida no mercado local, resistência essa que, mais tarde, se viria a esbater.
(QTCO�VCODȌO�CRTQHWPFCFCU�CU�KPHQTOCȊȗGU�Q�PQXQ�OGTECFQ�FG�CVWCȊȆQ�FC�OCTEC��RGTƒN�FQ�
publico alvo, bem como sua visão, missão e valores, assim foi possível perceber qual a imagem que 
a marca pretendia comunicar, podendo assim traçar um plano estratégico para atingir o objetivo 
mais adequado e promover a vantagem competitiva.

Figura 5. Bosta Wine & Coffee
Fonte: http://balcorh.com/site/
levanta/uploads/2014/02/
bosta.jpg-918x303.jpg

Figura 6. Marca atual 
Stryptyse - Moda Infantil
Fonte: Acervo Pessoal
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Através do estudo da identidade da nova marca, chegou-se a atributos desejados na sua imagem e 
nome, onde estes deveriam ser: dinâmico, infantil, descontraído, inovador, humano e otimista. 
%QO�QU�CVTKDWVQU�FGƒPKFQU��GPVȆQ��RTQEWTQW�UG�RCNCXTCU�SWG�UKPVGVK\CUUGO�UGWU�EQPEGKVQU�EGPVTCKU�RCTC�
expandir as possibilidades de nomes associados a eles. E através do mapa semântico, trabalhando as 
palavras de caráter associativas com esses atributos, foi possível ter a lista dos primeiros nomes.

Na etapa da seleção de alternativas, o cliente cogitou utilizar o apelido da neta (Maria Eduarda), 
UWIGTKPFQ�ūFWFC�DCD[Ŭ��RQTȌO�GUVG�PQOG�GUVCXC�KPXKȄXGN�RCTC�TGIKUVTQ��UGPFQ�OQFKƒECFC�GPVȆQ�RCTC�
madoo (referência sonora a madu, que é um apelido característico para Maria Eduarda). 
Em seguida, os nomes foram submetidos a uma pesquisa de percepção de nomes com o público 
alvo, por meio de questionário online, que foi baseado na tabela de diferencial semântico de atributos 
de Osgood (SOUSA, 2011, p.178). 
Essa tabela é composta de pares de opostos de adjetivos vinculados à imagem almejada. Assim, 
a lista de adjetivos foi determinada a partir dos valores e missão assumidos pela empresa. O en-
VTGXKUVCFQ�GNGIGW�Q�PȐXGN�FG�RGTEGRȊȆQ�FQ�PQOG�FG�CEQTFQ�EQO�QU�CFLGVKXQU��CVTCXȌU�FC�ENCUUKƒEC-
ȊȆQ�FG�OCKU�QW�OGPQU��TGURQPFGT�ȃ�SWGUVȆQ��ū2CTC�UK�C�OCTEC�ZZZ�TGNCEKQPC�UG�EQO�C�KFGKC�FG���Ŭ�

Nome X

+                                –

Dinâmico        Estável

Infantil Maduro

Descontraído Intimista

Humano Técnico

Inovador Tradicional

Alegre Sério

Tabela 1. Diferencial semântico

Após esta etapa, feita uma tabela onde marcaram os nomes que mais correspondiam aos atributos de-
sejáveis. Destes, os que alcançaram o maior numero de atributos compuseram a primeira lista de nomes.

Dinâmico Infantil Descontraído Alegre Humano Inovador

Nome A X X X

Nome B X X X X

Nome C X X X X X

Nome D X X

Nome E X

Tabela 2. Relação de nomes e atributos atingidos.

Madoo�HQK�Q�PQOG�UGNGEKQPCFQ�RCTC�KFGPVKƒECT�C�PQXC�OCTEC��RQKU�EWORTKC�QU�VQFQU�QU�TGSWKUKVQU�
estratégicos. 

Figura 7. Produção semanal 
da Stryptyse
Fonte: Acervo pessoal
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����'HVD̨RV�H�GHVFRQVWUX©·HV�GXUDQWH�R�SURFHVVR�GH�naming
7OC�FCU�ITCPFGU�FKƒEWNFCFGU�TGNCEKQPC�UG�EQO�Q�HCEVQ�FG��VCPVQ�FQ�ENKGPVG��SWCPVQ�Q�PCOGT��CXCP-
çarem para o processo com soluções pré-concebidas, com apegos a nomes que julgam serem 
ideais para a marca. Qualquer nome sugerido deverá ser avaliado de forma a perceber se cumpre 
EQO�CU�GZKIȍPEKCU�DȄUKECU��UG�FȄ�TGURQUVC�CQ�DTKGƒPI��ȃU�GUVTCVȌIKCU�EQOWPKECVKXCU�G�ȃ�OGVQFQNQ-
gia adotada.
Consulta opinativa feita a alguém que não tem acesso as informações relevantes para opinar 
adequadamente. 
Também orientar ao cliente para a importância do registro da marca e a consulta feita por um 
RTQƒUUKQPCN�GO�FKTGKVQ�OCTEȄTKQ�
Durante o estudo para esta investigação, foram dissolvidas ideias pré-concebidas chegando a 
conclusões como:

• O nome deve, prioritariamente, ser curto, fácil e marcante, independente do número de letras  
que o compõe;

Ű� 0ȆQ�RTGEKUC�RTKQTK\CT�Q�UKIPKƒECFQ�
• O nome não necessita dizer literalmente o que a empresa/serviço ou produto faz;
• Não existe nome perfeito, existe nome adequado para cada realidade que engloba a marca. 

Cada nome precisa corresponder à realidade e aos objetivos da marca.

11. Conclusão
A escolha de um bom nome inicia-se traçando a identidade da marca a partir de sua missão e 
XKUȆQ��FGƒPKPFQ�Q�UGW�RWDNKEQ�CNXQ�G�UGWU�RQPVQU�FG�EQPVCVQ�GOQEKQPCKU��#RȕU�KUVQ��FGVGTOKPC�UG�
qual a imagem que esta pretende construir através de atributos desejáveis de acordo com sua 
identidade. A partir desses atributos, são aplicadas técnicas criativas que abrem um leque de 
nomes associados aos mesmos. É então que o nome é selecionado tendo em atenção o melhor 
alinhamento com os mesmos atributos e a disponibilidade para registro junto ao INPI Brasil.
A escolha do nome vai muito para além de escolhas de nomes agradáveis ou da preferência pes-
soal de quem quer que seja, visto que é preciso pesquisa e traçar boas estratégias para que seu 
público alvo seja atingido de forma a garantir o sucesso da marca. Para que a empresa escolha o 
nome ideal para representá-la precisa estar atenta a alguns fatores importantes, como:

Ű� %QORTGGPFGT�Q�RGTƒN�FC�GORTGUC�QW�RTQFWVQ��RQKU�Q�PQOG�RTGEKUC�GUVCT�CNKPJCFQ�EQO�C����������
proposta da empresa;

Ű� 2GUSWKUCT�Q�RGTƒN�FQ�RȚDNKEQ�CNXQ��1�PQOG�RTGEKUC�UGT�FG�HȄEKN�RGTEGRȊȆQ�FQU�UGWU�EQPUWOKFQTGU�
para que seja facilmente memorizado, assim como deve estar em consonância com valores 
emocionais associados à marca;

• Estar atento a quaisquer associações negativas em outros idiomas ou regiões;
• Ser passível de registo legal para garantir que o nome será de propriedade da empresa;
Ű� &GƒPKT��EQO�DCUG�GO�VQFCU�CU�KPHQTOCȊȗGU�TGEQNJKFCU��SWCN�UGTȄ�C�GUVTCVȌIKC�FQ�PQOG�G�VGUVCT�

como este nome se nos comporta mais diversos tipos de linguagem de comunicação.

As marcas são desejos e símbolos de emoção à medida que sua imagem atinge de forma competente 
a vida das pessoas, tornando-se importante para elas.
No caso da Stryptyse, era certo que o nome não poderia prosseguir alinhado com os objetivos 
CVWCKU�FC�OCTEC��GZKIKFQ�CUUKO�WO�GUVWFQ�OCKU�GURGEȐƒEQ�RCTC�SWG�HQUUG�GPEQPVTCFQ�WO�PQOG�
que se adequasse aos requisitos de atender a novos mercados.
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