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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”

Walkiria Lopes _ Este artigo procura demonstrar a importancia do nome no trabalho de construgao
DeGA, Universidade de Aveiro daidentidade da marca, apresentado a marca brasileira de roupa para o segmento
walkirianuneslopes@gmail.com . o "

infantil “Stryptyse” como um caso de estudo.
Alvaro Sousa Atuante no estado de Pernambuco e pretende expandir a linha de produtos para

DeCA, ID+, Universidade de Aveiro

alvarosousa22@icloud.com roupas de bebés, tendo como objetivos possuir lojas proprias em dois outros esta-

dos, Fortaleza e Sao Paulo. Porém nela encontra-se um problema pratico de nome,
pOIsS a sua associagao a produtos eroticos prejudica o trabalho de comunicagao
da marca, podendo atrapalhar a desejada captagao de novos clientes e mercado.
Para a realizagao desta investigagao é tido como objetivo geral: compreender a
importancia do nome no processo de construcao de identidade. Como objetivos
especificos, temos 0s seguintes:

1. Identificar como este fator influéncia e/ou prejudica os negdécios da referida
empresa;

2. Identificar a dicotomia entre imagem da empresa para o seu publico através
do seu nome e sua real funcao;

3. Construir, a partir de metodologias aplicadas no naming, um novo nome capaz
de substituir, de forma eficiente, a marca “Strytyse”.

Para gue melhor se pudesse compreender os caminhos criativos na construgao de
uma metodologia para a realizagao do processo foram entrevistados profissionais
de naming para tragar quais os caminhos criativos a serem usados, juntamente com
a pesquisa bibliografica a respeito do tema.

Palavras-chave marca, nome, naming, identidade.

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 Sao 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-
tance of the name in the process of construction of identity. To support the general objective, specific objectives are:
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. Introdugao

O branding pretende estudar solugbes estratégicas capazes de abranger e gerir a atuagao das diversas

manifestacdes das linguagens das marcas. Areas como a identidade e cultura coorporativas, posicio-

namento da marca e sua arquitetura, imagem e naming, estao englobadas no seu campo de atuagao.

Esta Ultima é mesmo uma das especialidades mais importantes deste processo, visto que se relaciona

com a necessidade de nomeagado da marca, campo sem o qual uma marca consegue sobreviver.

Assim, apresentamos alguns dos motivos pelos quais o estudo do naming, € importante para o estudo

da marca:

+ Saturacao de registros de marcas O INPI Brasil, Instituto Nacional da Propriedade Industrial do Bra-
sil, divulgou em seu boletim mensal’ que de janeiro a margo de 2017, foram registadas mais doze mil
novas marcas em territorio brasileiro, ou seja, um incremento de mais de quatro mil novas marcas
por més. Esse fator faz com que cada vez mais as marcas necessitem de descobrir solu¢des estra-
tégicas para encontrar disponibilidade de registro.

- Linguagem de comunicagao As marcas possuem necessidades especificas de comunicagao para

informar as suas qualidades de modo a fidelizar e diferenciar. Mattar e Santos (1994, p.163) ressal-

tam que a escolha certa para um nome, auxilia toda a estratégia de comunicagao e posicionamento
do produto ou da marca na mente do consumidor.

Diferenciagao O aumento da competividade faz com que os individuos a que as marcas se dirigem

estejam mais exigentes e estas precisem se diferenciar cada vez mais. Para isso, 0 mercado usa fer-

ramentas dos estudos da neurociéncia para validar o impacto das palavras na mente das pessoas.

Esses estudos, aplicados a area do neuromarketing, avaliam o comportamento dos consumidores

relativamente aos nomes das marcas e as suas “ancoras emocionais” na mente destes.

2. 0 que é o naming

O nome nao so6 é uma pega importante na conexao entre a marca e 0s seus destinatarios como é

o elemento de maior contato com as mais diferentes linguagens de comunicagao (visual, sonora e
escrita). E também o estimulo que desperta para uma linguagem emocional através de associagdes
gue podem marcar uma historia de sucesso ou distorcer a sua mensagem final, causando equivocos
na construgao da sua imagem na mente do consumidor.

No trabalho de construgao de identidade de marca, 0 naming é um processo criativo e interdisciplinar,
com a fungdo de tragar caminhos estratégicos para se encontrar um nome adequado para a cons-
trugdo da marca: este deve ser a sintese de tudo que a marca pretende comunicar, podendo fazé-lo
através de sua sonoridade, do gatilho emocional, do seu significado e/ou posicionamento.

O naming é, portanto, uma ferramenta importante que auxilia na construgao da imagem da marca,
nao devendo ser negligenciado no processo de concepgao da identidade. Um possivel desleixo pode
perturbar o trabalho de comunicagao e posicionamento, sendo o significado ou a distor¢do associati-
va prejudicial na construgao de uma linguagem assertiva.

3. Enquadramento

Ao contrario do que muitas vezes se pensa, Nao sao tao raros assim 0s casos em que 0 home
prejudica a identidade acrescentando ruidos a imagem que se pretende transmitir. Como iremos ter
oportunidade de ver, em regides como a do APL? (Arranjo Produtivo Local) pernambucano — consti-
tuido pelas cidades de Santa Cruz do Capibaribe, Caruaru e Toritama, todas elas situadas no estado
de Pernambuco, Brasil — o maior produtor de confecgdes do nordeste brasileiro e o sequndo maior
setor especifico de moda do Brasil (SEBRAI, 2015).

Atendendo ao potencial econémico desta regiao do agreste pernambucano para a economia do
estado, a observacéo do aparecimento de marcas capazes de atingir um grande publico despertou-nos
a consciéncia 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 ruido que o nome causa ha comunicagao da marca e a importancia do estudo do impacto que
0 nome da marca pode causar ao ser associado a algo dissociado do segmento de mercado atuante.
Através da Sexy Company, alcangamos um novo caso, em tudo semelhante: “StrypTyse”". Apesar da
grafia errada, relativamente ao idioma original da palavra — do inglés Striptease —, a verbalizagao da
mesma faz alusdo a uma marca associada a comercializagdo de artigos para adultos ou mesmo
eréticos, o que ndo é de todo o caso, visto que esta estd no ramo do vestudrio infantil.

Essa mudanga aplica-se num momento decisivo para o futuro da marca: do novo contexto territorial
surge a necessidade de alterar aimagem, pois a marca possui pretensado de atender ao segmento
de roupas para bebés (até entdo atende os tamanhos infantis de 5 a 14 anos), abrindo duas novas
fisicas em Sao Paulo e Fortaleza, para além do fazer um avultado investimento no comércio online.

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

4. Percepgao verbal

0 nome manifesta-se pela identificagdo, mas também pode também representar um peso de
soberania e patriménio, ou estar relacionado com a credibilidade. E nele que esté o principal vinculo
entre coisa e individuo.

Boletim mensal do INPI Brasil Disponivel em: http://www.inpi.gov.br/sobre/estatisticas/boletim-mensal
2 APL (Arranjos Produtivos Locais) sdo conjuntos territoriais de agentes econémicos, politicos e sociais, que tém foco em
um conjunto especifico de atividades econdmicas e que apresentam vinculos entre si (Cassiolato e Lastres 2003, p. 27).
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A palavra tem um carater expressivo e emocional que reflete a forma como a realidade é interpretada
pelo individuo. Segundo Ferenczi (1928/2011b), a palavra possui também um carater estético, através
de projegdes mentais de imagem feitas pela ideia associadas a ela e da forma como essas palavras
sdo ditas. Associagdes negativas podem colocar em risco a reputagdo da marca sendo o esforgo para
reestabelecer a reputagéo um trabalho exigente, alvo de grandes investimentos.

Estudos recentes ligados a psicologia comportamental e a neurociéncia mostram que as decisoes
sdo consequéncias de um processo iniciado com as emogdes, pois elas sdo o impulso que a razao
necessita para tomar decises (Damasio, 1996). Em outras palavras, a preferéncia do consumidor
por uma determinada marca e a construgao da imagem da marca se da por um conjunto de respostas
aos estimulos de comunicagao da marca em relagao as experiéncias dos consumidores associadas
a esses estimulos.

A experimentacdo com qualquer marca relacionar-se-a sempre e em primeiro lugar, com o seu
nome, pois é o primeiro elemento identificativo da marca. Para mudar a reputagéo associada ao
nome é necessario um enorme esforgo na renovagdo da imagem.

Como exemplo desse tipo de associagdo do nome a reputagao da marca, o caso da Malaysia Airlines,
que teve, em pouco tempo, duas grandes tragédias aéreas. Com isso viu-se forgada a passar por um
processo de mudanga, pois as associagdes ao nome da companhia afastaram os clientes e prejudi-
caram, de forma irremedidvel, a empresa®.

A palavra, quando alinhada aos propdsitos de comunicacao e identidade, da a marca o poder de
mudar o modo de comunicar. O caso da companhia telefénica brasileira Oi (2003) é paradigmatico.
Com alteragdo do nome Telemar para Oj originou uma revolugao que, inclusive, obrigou os seus
concorrentes a orientar seus funciondrios para evitarem dizer a interjeicdo de saudacao “oi”, pois
esta passava a ser muito mais que uma saudag&o: era o nome da sua concorrente.

Ou seja, foi modificado todo um costume cotidiano de saudar informalmente as pessoas, pois o que
era identificado como saudagao, passou a ser publicidade. O nome foi essencial para todo trabalho de
comunicagao, que transformou a “Oi" na marca preferida entre os consumidores, pois trazia inovagéo
ce simplicidade no mercado de telecomunicagdes (Sebastiany, 2017: entrevista gravada).

5. Percepcgao sonora

Das vérias identidades que uma marca é composta, a verbal (home, slogan e sonoridade) agrega a
marca ferramentas essenciais para comunicar sua proposta, emocionar e se relacionar.

Para observar a interpretagao dos atributos fonéticos das marcas, foi feita uma pesquisa intitula-
da de The Sound of Brands, publicada no Journal of Marketing (2010), que constituia 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 a
marca Frosh algo mais sério e mais pesado, enquanto que a marca Frish mais animado e leve. Essa
pesquisa aplicada ao nome das marcas trouxe a luz a questao dos aspectos fonéticos do nome,
assim como a importancia do alinhamento que estes deveriam ter aquilo que marca se propunha a
comunicar através da sonoridade, de forma a poder alcancgar o éxito na estratégia de comunicagao.
Mostrou também que determinadas estruturas de palavras feitas propositalmente podiam provocar
estimulos e formar imagens na mente do consumidor, ao que Kohler (1947) chamava de “simbolo-
gia do som". Para chegar a este termo, Kohler investigou o comportamento de algumas pessoas ao
mostrar duas figuras sem forma definida — uma com formas espinhosas e outras com linhas mais
curvas e harmdnicas — a que deu dois nomes: takete e maluma. De seguida pediu para atribuir um
desses nomes a imagem que lhes parecia mais proxima ou adequada. Os pesquisados nomearam
maluma para a imagem curva e takete para a espinhosa.

D =

Figura 2. Imagens propostas por Kohler (1947)

Tal como as formas, os sons geram associagdes. Assim, os das letras t, z, r e k estdo associados a
formas agudas, enquanto que os sons das letras m, n, o e a tém formas mais suaves.

Assim sendo, parecem existir sons mais adequados para associar a uma imagem do que outros.
Para as marcas essa pesquisa valida a importancia que, ao definir um nome, se tenha conhecimento
dos aspectos fonéticos que o compde e observe que estao alinhados ao que propde ser a imagem
da marca para que tenha maior éxito na estratégia de comunicagao.

3Matéria disponivel 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

Sem o registro legal, a marca fica vulneravel a sinais identificativos semelhantes dos concorrentes,
dificultando a ag&o no mercado, as vendas e a captagao de clientes podendo ainda ser confundido
com produtos de qualidade inferior.

A procura pela protegao da marca, simbolo sonoro ou olfativo é cada vez maior, porém, segundo o
INPI Brasil (2013)* no Brasil s6 sdo autorizados registro de simbolos visualmente perceptiveis ou
que possam ser representados graficamente.

Para que a marca possa ser registrada, ela precisa se enquadrar nesses formatos:

+ Marcas nominativa é a jungao de palavras ou elementos linguisticos que possam ser legiveis
ainda que formem uma palavra nova e sem definigao.

+ Marcas Figurativa Compostas unicamente pelo seu signo visual (em duas ou trés dimensdes)
gue a identifica como sua forma particular totalmente impronunciavel.

+ Marca Mista Composta pela combinag&o do nome e o desenho ou signo visual (em duas ou
trés dimensdes).

+ Marca Tridimensional E identificada pelas formas especificas que corresponde ao produto
ou a embalagem.

O INPI Brasil orienta, quanto ao registro do nome, € necessario estar atento a quais tipos nomes
serao impedidos para a validacao legal:

+ Termos genéricos sdo nomes que é de uso de referencia popular e usual que nao identifica
o préprio produto. Exemplo, uma marca de porta, chamada PORTA.
+ Termos descritivos como o nome ja diz, descreve o produto trazendo ao nome a exclusividade
de uma caracteristica do produto. Por exemplo, o nome CALOR para uma marca de aquecedores.
+ Marcas falaciosas S3o marcas tendenciosas, que fazem o consumidor serem levados ao
engano quanto a sua natureza, qualidade ou até mesmo a origem geografica.
+ Marcas contrarias a ordem publica ou a moral Marcas que levam um nome tendencioso
e agride a moral e os bons costumes.

Serdo também impedidos de registro os nomes de marcas, de mesmo segmento de mercado, com
a fonética e a escrita idénticas que podem trazer confusdo para o consumidor. Algumas marcas
apelam para a similaridade ndo sé de nomes, mas de embalagem e comunicacéo a fim de induzir o
consumidor e aproveita-se da visibilidade da concorrente, driblando assim esta lei de registro.

7. Briefing
O brief precisa ser completo e conter todas as informagdes necessdrias para que o problema seja
abrangido de forma detalhada, devendo responder questdes como as que se seguem:

+ Onde a marca esta sofrendo algum desajuste que necessite o trabalho de naming?;

';igL;'a gitBe/?*da Cura Vej‘do N + Como o0 nome esta comunicando os atributos da marca?;

onte: p//www.mapadacachaca. R Lo . ~ Lo . RT 5.
combr/wp-content/uploads/2012/12 A quem sera dirigida essa comunicacao e as carateristicas particulares desse publico?;
Jcachaca_cura_veado.jpeg + Quem s&o os concorrentes diretos e indiretos?;

+ Qual a viséo e valores da marca?

Para além disto, podera englobar algumas sugestdes pessoais que o cliente queira fazer. O namer
Delano Rodrigues (2015: entrevista gravada) afirma que esse levantamento é importante para que
se extraia, com o maior grau de detalhe possivel, a identidade da empresa através do conhecimento
dos seus produtos e suas areas de atuacao.

No decorrer do processo, essas informagdes se tornardo em critérios para direcionar a conceituagao
e a avaliagdo do nome da marca.

8. Caminhos criativos

Encontrar um nome para uma marca é um processo individual, ou seja, cada nome encontrado
Figura 4. Embalagem de biscoitos tragou seu préprio caminho dentro do estudo, podendo sofrer interferéncia desde a disponibilidade
Fonte: https:/pbs.twimg.com/media/  dO registro as sugestdes do cliente no processo. Sebastiany (2017: entrevista gravada) afirma que
DFUALHIXgAEO2Bp.jpg ‘o foco ndo seja um nome ideal, mas um nome adequado com os objetivos da marca”.

Através da experiéncia dos profissionais de naming pdde ser tragado caminhos criativos e conselhos
validos para os processos vindouros, como recorrer ao braisntorming — tempestade de ideias —, técnica
baseada no levantamento de informagdes contidas no briefing, ou a criagdo de um mapa semantico®.

O mapa é uma importante ferramenta, pois proporciona a possibilidade de encontrar atributos
que estéo relacionados a ideia central do que marca pretende comunicar. Por exemplo, a partir da
palavra “carro”’, imediatamente é possivel associar a transporte, velocidade ou forma. Um pouco
mais adiante é possivel ter as palavras personalidade e status. Indo mais além, tem-se “movimento”
e assim por diante.

“Manual das marcas INPI Brasil, disponivel em: http://www.inpi.gov.br/menu servicos/
marcas/marca-2013-mais-informacoes

5Mapas semanticos séo sistemas de organizacgéo das informagdes dispostas graficamente e tem como objetivo
representar a ideia principal de vérias formas e conecté-las com outras (STEIN, 2012).



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

Figura 6. Marca atual
Stryptyse - Moda Infantil
Fonte: Acervo Pessoal
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O diciondrio também ajuda a expandir o significado e sinbnimos, como também as ferramentas online
auxiliam a ampliar essa busca, procurando nomes que capazes de associar aos atributos exigidos.
Rodrigues (2011, p.63) aponta que “as compreensdes de como outros nomes foram desenvolvidas
e através de uma taxonomia poderd facilitar a construgao de métodos de pesquisa e desenvolvi-
mento de nomes de marca por designers”, o autor propde um modelo macro de classificagdo dos
nomes das marcas conforme as suas particularidades especificas e esta serd a classificagao aqui
adotada. Para o autor, existem:

Nomes patronimicos 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 0 nome da marca como natureza descritiva. Ao contrario dos nomes
patronimicos, os descritivos descrevem a origem do negécio.

Nomes Metaféricos Nomes que revelam a natureza do negdcio de forma indireta, tendo origem numa
inspiragdo que o criador tivera ao associar algo ao tipo de produto ou servigo que a empresa oferece.
Nomes Encontrados Nomes que nao carregam em si o significado literal do produto que represen-
tam. Os nomes encontrados sdo comuns em empresas de telefonia como, por exemplo, a Claro,
empresa brasileira.

Nomes Artificiais S0 “partes” de nomes, ou seja, € a juncdo de duas ou mais palavras que originam
palavras novas, inventadas, que ndo tem nenhum sentido ou significado.

Nomes Toponimicos Sdo nomes que remetem ao local de origem ou atuagao inicial onde o produto
foi vendido ou inventado.

Abreviagoes Mollerup (1998), ainda propde uma subdivisdo desta categoria, pois, para ele, suspensdes
e contragOes nao sao entendidas como principios de divisao, como o caso da BAND, antiga Rede
bandeirantes. O autor subdivide em abreviagdes iniciais e ndo-iniciais.

Abreviagdes Iniciais — Acrénimos e ndo-acronimos:

+ Os acrénimos caracterizam-se pelo perfil sonoro usado para identificar a marca. Como, por exem-
plo, a TAM (Transportes Aéreos Marilia) que € conhecida pela sua abreviagédo sonora.
+ N&o-Acronimos sdo caracterizados pela pronuncia das suas letras individuais. E o caso da MTV.

Abreviagdes ndo-iniciais sdo conhecidos pelo contetido fonético da sua abreviagdo, como é o caso do
nome Banco Bradesco (abreviagao de Banco Brasileiro de Descontos).

Nome de Status Sado nomes que estao ligados as condigbes de status como, por exemplo, as marcas
Diamante Negro, Consul e Burguer King.

9. Selegao de nomes
Com a lista final do brainstorming contendo alguns nomes sugeridos, as sele¢cdes dos nomes finalistas
devem passar pelos critérios de:

+ Diregao estratégica alinhada com a arquitetura de marca;

+ Posicionamento no mercado a comunicagao da marca na publicidade;

+ Fonética € importante que 0 nome seja de pronuncia facil, auxiliando assim a memorizagao da marca;

+ Campos léxico e associativo O nome da marca deve proporcionar associagoes positivas ao ser
dito em outros idiomas onde ela estd implementada.
Ha casos que foi o nome foi estrategicamente mudado por questdes de singularidades regionais.
Alguns ainda mantiveram o mesmo simbolo grafico, de forma a aproveitar a familiaridade com
a marca para ser mais eficaz, mas outro nem isso, como é o caso da irlandesa Penneys, que no
resto do mundo se chama Primark. A primeira razdo até tem a ver com o registo do nome, mas
seria no minimo embaragoso, pelo menos nos paises de lingua portuguesa, tentar implementar
um nome que na sonoridade remete para o nome do 6rgao sexual masculino.

+ Disponibilidade Finalmente, investigar quais da lista de nomes finalistas estao livres para registro.

10. O caso Striptyse — Moda infantil

No mercado do APL (Arranjo Produtivo Local) pernambucano, onde a marca atua no momento, o
nome passa despercebido pelos clientes ja fidelizados por 12 anos de atuagdo marca no segmento
infanto-juvenil. A qualidade das pecas fabricadas traz a confianga que os clientes desejam ndo dando
tanta importancia ao sentido do nome.

Na Stryptyse, um novo segmento e abrangéncia territorial requer outra abordagem que o atual nome
nao suporta, por ndo conseguir manter as percepgoes de qualidade que os clientes ja conhecidos
possuem e, principalmente, no e-commerce, onde a marca tomara um alcance global, mas tem um
nome dado a interpretages nao desejadas.

0 nome Stryptyse foi escolhido pelo préprio dono da marca, assumido uma sonoridade divertida e
ideal, apesar de ndo ter nogao do que este poderia significar.

Durante algumas reunides foi explicada a necessidade de um novo nome e a importancia futuro
investimento. O cliente ainda ofereceu alguma resisténcia a mudanga de nome, compreensivel pela
implantagao obtida no mercado local, resisténcia essa que, mais tarde, se viria a esbater.

Foram também aprofundadas as informacdes o novo mercado de atuagdo da marca, perfil do
publico alvo, bem como sua visao, misséo e valores, assim foi possivel perceber qual a imagem que
a marca pretendia comunicar, podendo assim tragar um plano estratégico para atingir o objetivo
mais adequado e promover a vantagem competitiva.
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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: dindmico, infantil, descontraido, inovador, humano e otimista.

Com os atributos definidos, entdo, procurou-se palavras que sintetizassem seus conceitos centrais para
expandir as possibilidades de nomes associados a eles. E através do mapa semantico, trabalhando as
palavras de carater associativas com esses atributos, foi possivel ter a lista dos primeiros nomes.

Atributos desejados Mapa semintico
Dinamico
Humano
Alegre
. . . Infantil Dindmico Humano Alegre Infantil Inovador
Figura 7. Produgao semanal Descontraido
da Stryptyse Inovador
Fonte: Acervo pessoal
Filtros de selecio de alternativas Pesquisa de percepcio
Nomes

VT Y,

1. Diregdo estratégica

I1. Posicionamento Nomes selecionados + Nome sugerido
I11. Fonética

IV. Campo Iéxico ¢ associativo

V. Disponibilidade de registro

1

Alternativas selecionadas

Na etapa da selegao de alternativas, o cliente cogitou utilizar o apelido da neta (Maria Eduarda),
sugerindo “duda baby”, porém este nome estava invidvel para registro, sendo modificada entdo para
madoo (referéncia sonora a madu, que é um apelido caracteristico para Maria Eduarda).

Em sequida, os nomes foram submetidos a uma pesquisa de percepgdo de nomes com o publico
alvo, por meio de questionario online, que foi baseado na tabela de diferencial semantico de atributos
de Osgood (SOUSA, 2011, p.178).

Essa tabela é composta de pares de opostos de adjetivos vinculados a imagem almejada. Assim,
a lista de adjetivos foi determinada a partir dos valores e miss&o assumidos pela empresa. O en-
trevistado elegeu o nivel de percepgéo do nome de acordo com os adjetivos, através da classifica-
¢ao de mais ou menos, responder a questao: “Para si a marca xxx relaciona-se com a ideia de...".

Nome X
+ —
L ) i
Dinamico Estavel
) M)
Infantil Maduro
M) .
Descontraido Intimista
M) L
Humano Técnico
M) o
Inovador Tradicional
M) »
Alegre Sério

Tabela 1. Diferencial semantico

Ap6s esta etapa, feita uma tabela onde marcaram os nomes que mais correspondiam aos atributos de-
sejaveis. Destes, 0s que alcangaram o maior numero de atributos compuseram a primeira lista de nomes.

Dinamico Infantil Descontraido 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. Relagao de nomes e atributos atingidos.

Madoo foi o nome selecionado para identificar a nova marca, pois cumpria os todos o0s requisitos
estratégicos.
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10. Desafios e desconstrugoes durante o processo de naming

Uma das grandes dificuldades relaciona-se com o facto de, tanto do cliente, quanto o namer, avan-
garem para o processo com solugdes pré-concebidas, com apegos a nomes que julgam serem
ideais para a marca. Qualquer nome sugerido devera ser avaliado de forma a perceber se cumpre
com as exigéncias basicas, se da resposta ao briefing, as estratégias comunicativas e a metodolo-
gia adotada.

Consulta opinativa feita a alguém que ndo tem acesso as informagdes relevantes para opinar
adequadamente.

Também orientar ao cliente para a importancia do registro da marca e a consulta feita por um
profissional em direito marcario.

Durante o estudo para esta investigacéo, foram dissolvidas ideias pré-concebidas chegando a
conclusdes como:

+ O nome deve, prioritariamente, ser curto, facil e marcante, independente do nimero de letras
que o compoe;

+ Nao precisa priorizar o significado;

+ O nome nao necessita dizer literalmente o que a empresa/servigo ou produto faz;

+ Nao existe nome perfeito, existe nome adequado para cada realidade que engloba a marca.
Cada nome precisa corresponder a realidade e aos objetivos da marca.

11. Conclusao

A escolha de um bom nome inicia-se tragando a identidade da marca a partir de sua missao e
visdo, definindo o seu publico alvo e seus pontos de contato emocionais. Apds isto, determina-se
qual a imagem que esta pretende construir através de atributos desejaveis de acordo com sua
identidade. A partir desses atributos, sdo aplicadas técnicas criativas que abrem um leque de
nomes associados aos mesmos. E entdo que o nome ¢ selecionado tendo em atengao 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 agradaveis ou da preferéncia pes-
soal de quem quer que seja, visto que € preciso pesquisa e tracar boas estratégias para que seu
publico alvo seja atingido de forma a garantir o sucesso da marca. Para que a empresa escolha o
nome ideal para representa-la precisa estar atenta a alguns fatores importantes, como:

+ Compreender o perfil da empresa ou produto, pois 0 nome precisa estar alinhado com a
proposta da empresa;

+ Pesquisar o perfil do publico alvo. O nome precisa ser de facil percepgao dos seus consumidores
para que seja facilmente memorizado, assim como deve estar em consonancia com valores
emocionais associados a marca;

+ Estar atento a quaisquer associagbes negativas em outros idiomas ou regioes;

+ Ser passivel de registo legal para garantir que o nome sera de propriedade da empresa;

+ Definir, com base em todas as informagoes recolhidas, qual sera a estratégia do nome e testar
como este nome se nos comporta mais diversos tipos de linguagem de comunicagao.

As marcas s&o desejos e simbolos de emogao a 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 nao poderia prosseguir alinhado com os objetivos
atuais da marca, exigido assim um estudo mais especifico para que fosse encontrado um nome
gue se adequasse aos requisitos de atender a novos mercados.
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