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NO PRINCIPIO
ERA (EE) ONOME

No principio, um ou outro tedrico de expressao mundial se inte-
ressou em abordar o fendmeno da publicidade, em especial pelo seu
posicionamento como adjuvante comunicacional para a venda de bens
(Hopkins). Depois, vieram outros, de igual relevancia, que a investi-
garam como linguagem (Barthes), &libi para o consumo (Baudrillard),
operador totémico (Rocha), realismo capitalista (Schudson) e retérica
da seducéo (Lipovetsky). Em seguida, dezenas de estudiosos se dedi-
caram a investigar as apropriagdes da publicidade tomadas, sobretudo,
das matrizes artisticas, e surgiram obras no estilo confessional escritas
pelos proprios publicitarios, que entao explicitavam os casos de suces-
S0 e 0s meandros do processo criativo (Ogilvy, Olivetto etc.). Jakobson,
Reboul e Maingueneau examinaram com profundidade de escafandris-
tas um dos elementos vitais da linguagem publicitéria: o slogan. Mas
ninguém nos revelou o segredo de nomear marcas e produtos, senéo,
agora, Irene Carballido, neste livro original, o que é motivo de imediata
celebracdo e de agradecimento pela seriedade de seu trabalho.

Publicitéaria, Professora, Pesquisadora, com os trés “pés” em letra
mailscula, ela nos traz aqui um conhecimento novo e completo sobre a
arte e a ciéncia de se nomear com finalidade comercial, partilhando ge-
nerosamente conosco sua experiéncia no mercado, além do saber ad-
quirido na escrita de sua dissertacao de mestrado sobre o tema, a qual
tive a alegria de orientar. Irene Carballido discute, inova, inspira com esta
obra Unica, essencial até a medula para profissionais e estudantes de
publicidade. Ela nos ensina com leveza e arglcia como, na pia batismal,
0s bens de consumo e as marcas sao nomeados, iniciando seu percur-
so discursivo e colocando em funcionamento seu motor semidtico.

Sem delongas: Irene Carballido € o Naming da autora. Naming
— 0 microdiscurso do consumo, 0 nome da obra. Em uma palavra:
sensacional.

Jodo Anzanello Carrascoza
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COMO EU CHEGUEI ATE
O NAMINGOU COMO O
NAMING CHEGOU A MIM?

Andando nas ruas de Barcelona, quando fazia uma pos-gradua-
¢ao na Universidad Auténoma, vi uma camisa “veiculada” por um rapaz.
Lembrei do livro de Klein (2002), presente querido de uma ex-aluna que
se entusiasmou com a jornalista que “falava mal das marcas”. Segundo
Klein, as marcas em camisas tornam o sujeito um “mini-cartaz”.

O "minicartaz” do rapaz subvertia a marca Puma: no lugar do
animal agil e feroz estava um atum e a palavra Tuna (atum em inglés),
compondo a identidade verbal e visual da “marca”. Lembrei-me tam-
bém de algumas camisas com marcas subvertidas que ja tinha visto
no Brasil e comecei a pensar na universalidade do tema.

Assim como quem usa uma blusa com a marca GAP emite
mensagens sobre si, utilizando de um objeto que foi carregado de
significados pela publicidade e exibe em seu mini-cartaz para serem
decodificados, quem usa uma camisa com a figura de um atum e a
palavra Tuna no lugar de Puma também emite mensagens e classifica
a si proprio. Mas, no caso da segunda camisa, ha uma subversdo de



sentido. E o0 mais interessante: essa subversdo se da no interior da
marca, em seu padrao (Fontenelle, 2002), ou seja, no nome. O signo é
subvertido no elemento discursivo, na palavra, que passa a emitir outra
mensagem tendo como base de decodificacdo a marca subvertida,

Quando lemos Starfucks no lugar de Starbucks em uma camisa
com marca subvertida, percebemos como é possivel com apenas uma
letra de uma palavra, mudar seu sentido, antes absoluto. E uma pequena
mudanca com muitos significados. Essa subversao de sentindo tem ca-
racteristicas de critica, de um jogo, que ironicamente traz reflexdes sobre
o carater absoluto da marca, antes emissora Unica de suas mensagens.

Quando lemos Pum e ndo Puma em uma camisa com marca
subvertida, percebemos que o significante foi modificado, mesmo
gue com apenas uma letra, tornando seu significado completamente
outro. O jogo das letras, na composi¢cao do nome, leva-nos a outro
referente. Nesse caso, a flatuléncia se associa a uma grande marca
esportiva. Al estéd o humor, af esta o jogo, al vemos os aspectos sub-
versivos possiveis, tudo a partir do nome.

Quando lemos Disney War e nao Disney World, € o momento em
que 0 novo sentido reivindica seu lugar comunicativo para transmitir
uma critica. Com humor, essa pratica evidencia uma ressignificagéo.
A subversdo de marcas trava sua “batalha” comunicativas numa mi-
dia muito interessante: no corpo. As marcas que “invadiram” a “midia
camisa” para serem usadas como objetos de distincdo sao usadas
para emitirem novas mensagens com ironia e humor. A subversao atua
mudando o sentido da identidade verbal de uma marca, emitindo men-
sagens nao mais controladas por essa marca e justamente por meio
de seu microdiscurso: seu nome.

Introduzo o tema das marcas subvertidas em camisas ou nos
“mini-cartazes” de Klein para demonstrar que ha uma identidade ver-
bal que evidencia muito mais que apenas um nome dentro da marca.
Quando a marca é subvertida, o nome salta de sua imagem — é quando
0 nome aparece, quando percebemos que ha um nome de marca ali,
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debaixo de camadas de identidade visual colocadas pela publicidade,
pois, quando vemos uma marca, vemos basicamente uma imagem.
Nesse momento, percebi que muitas pessoas nao se dao conta que,
antes de fazer uma marca, é preciso fazer um nome.

As camisas com marcas ressignificadas me trouxeram a pos-
sibilidade de refletir sobre Naming e consumo. Elas mostram como o
nome esta vivo dentro da marca e que o nome da marca é discurso.
Vendo mudancas subversivas sendo feitas nas marcas, sobretudo em
seu nlcleo, o nome, algumas perguntas surgem: qual o significado
dos nomes dentro das marcas cada vez mais onipresentes na vida
cotidiana? Um nome vende? Que participacéo discursiva ele tem na
marca? Eram interrogacoes a desvendar.

E n&o é que existia uma matéria sobre o assunto? Sim. Meses
depois tive uma disciplina chamada Naming na pés-graduagao em Bar-
celona, o que mostra que Deus esta mesmo nas coincidéncias. Apai-
xonei-me pelo tema. E percebi que ja gostava dele, mesmo sem saber.

Voltei para o Brasil e me aprofundei no assunto. Fiz o0 mestrado
em Comunicagado e Consumo na Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM) e assim chegamos a este livro. Ele trata de Naming,
0 nome da marca, ou melhor, o processo criativo para a construgéo de
nomes de marcas. Abracada a esse conceito, com o carinho e atencao
do orientador, o grande Carrascoza, segui na pesquisa até chegarmos
aqui: eu escrevendo e vocé lendo.

Este livro é pioneiro em apresentar didaticamente as logicas de
producao dos nomes de marcas e produtos. Tem como diferencial tra-
zer novos conceitos sobre 0 consumo da identidade verbal. Isso me
ajudou a explicar, primeiro, as camisas que vi em Barcelona e aqui no
Brasil, e a construir uma taxonomia dos nomes de marcas brasileiras.

Esse livro é instrumental e ensina como fazer nomes de marcas,
mas também é conceitual, pois é preciso a teoria para se chegar a pratica.
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TUDO PRECISA
DE UM NOME

Ainda que nomes como Angélica e Piedade possam ganhar
conotacdes — é possivel pensar que Angélica é angelical e Pieda-
de é misericordiosa — ndo se consegue imprimir caracteristicas as
pessoas pelo nome.

Com os nomes de objetos é diferente. Para Charaudeau (2008),
nomear é dar existéncia a um ser por meio de uma dupla operagéo:
a de diferencia-lo e simultaneamente relacionar essa diferenca a uma
semelhanga, o que, na verdade, é o principio da classificagéo. Explique-
mos melhor. Para Charaudeau, nomear nao corresponde a um simples
processo de etiquetagem. E o resultado de procedimentos de identifi-
cacéo, que consistem em fazer a coisa existir e ao existir, classifica-la.
Nomear “faz com que a coisa seja” (CHARAUDEAU, 2008, p.117). Para
0 mesmo autor, nomear é qualificar, uma atividade que complementa a
denominagéo: a de atribuir a um objeto uma qualidade que o caracte-
riza e o especifica. Uma atividade que permite manifestar o imaginario,
individual e/ou coletivo. Para o autor, a denominagao estrutura 0 mundo



de maneira n&o orientada e a qualificacdo atribui um sentido as coisas.
Qualificar: “faz com que o ser seja alguma coisa” (CHARAUDEAU, 2008,
p.118). Em concordancia com Charaudeau, para Chevalier e Mazzalovo
(2007), dar nomes significa classificar e organizar a realidade e acres-
centam que as marcas também constituem uma linguagem.

a. Para Péninou (1974), “os atos de nomear, qualificar e exaltar fa-
vorecem a entrada do objeto no ciclo social e econémico do
consumo, de simples objeto, torna-se idolo” (PENINOU,1974,
p.94). Utilizando a figura da personificacdo, o autor indica que
nome é a identidade e carater do objeto. Segundo ele, os trés
atos fundamentais da publicidade sé&o:

b. Nomear: conferir identidade através de um nome;

C. Qualificar: imprimir um carater e impor a imagem da marca, con-
ferindo tragos distintivos e atributos;

Exaltar: garantir a promogao, através da celebragdo do nome
e do seu carater, com a emisséo ininterrupta de mensagens com o
mesmo signo.

Para o autor, posto o nome resta imprimir um carater. Passa-se
da publicidade do nome préprio a publicidade do atributo. Esses atos
sdo estanques e consecutivos: “Em si mesmo o nome da marca é
apenas uma promessa” (PENINOU,1974, p.98).

Discordo desse posicionamento. Defendo que, no batismo dos
objetos, ha uma operagéo que nao é apenas denotativa, mas também
conotativa. Quando se coloca o nome Veloster em um carro, imprime-
-se um caréter “masculino”, “agressivo” e “veloz” ao objeto. Esses atri-
butos estao sendo passados pelo prefixo “velo”. O sufixo “ter” remete
a um transformer, ainda mais refor¢gado pelo logotipo. Prefixo e sufixo,
entdo, conotam aspectos semanticos e fonéticos. Quando se esco-
lhe o nome QQ para um carro “pequeno”, “simples e “agil”, imprime-
-se um carater a essa mercadoria, ele passa ter um posicionamento.
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N&o é uma simples nomeacao. Veja que o carater impresso ao nome
se da pelo fonossimbolismo e a morfologia expressas por duas letras
repetidas. Ele aparenta ser menos que um nome, quase um apelido.
Estrategicamente, isso aproxima muito mais o produto do publico-al-
vO: a partir da aparéncia e da conotagao do nome QQ, inferimos que
Seja um carro pequeno e popular.

O processo de nomeagao nao € um ato estanque, meramente
formal, como afirma Péninou. O ato de nomear qualifica o objeto, o que
garante a esse discurso mais investimento signico. Vemos assim, que
o nome do produto ou da marca comunica, persuade, é orientado, tem
funcado, é uma forma de agao, é contextualizado, enfim, é discurso. As-
sim como Angélica precisou do nome Angélica para ser denominada,
a marca precisa de um nome para ser qualificada.
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~ ONOME
E 0 MICRODISCURSO
DA MARCA

Na pesquisa sobre as logicas de produgéo dos nomes de mar-
cas e produtos, sigo o caminho percorrido por Carrascoza (1999). Os
estudos do autor sobre textos, titulos e slogans conferem base tedrica
sobre as técnicas persuasivas da publicidade. Textos de 5 linhas, titulos
de 2 linhas e slogans de 3 palavras s&o indicativos de que ha uma pro-
ducao de sentido cada vez mais concisa no discurso da publicidade:

. Texto = 5 linhas,
. Titulo = 2 linhas,
. Slogan = 3 palavras,
. Naming = 1 palavra.

Naming € um conjunto de técnicas com recursos estratégicos,
criativos, linguisticos e legais, empregados na producéo de um discur-
so minimo e primeiro elemento simbolico da mercadoria. E o primeiro
coédigo, o primeiro discurso da marca. Essa pia batismal faz uso de



lbgicas de produgéo e técnicas criativas especificas. Naming ou o
nome da marca, no composto comunicativo, exerce a funcao persua-
siva minimalista, reduzindo cédigos a uma sé palavra.

Dada a concisao e a relevancia que ganha a producéo desse
discurso no composto de comunicagdo midiatico, concentro-me no
universo das légicas de producao de seu sentido, reduzindo a narrativa
do consumo feita pela publicidade ao nome da mercadoria. O nome
de uma marca ou produto é, entdo, uma micro emocéao. Naming é o
micro discurso da marca. Um pequeno discurso que abre um grande
leque de associacdes para conectar pessoas ao objeto, persuadindo
sua compra no ambiente do consumo e exercendo um micropoder
simbdlico nos rituais da vida cotidina.. Um micro discurso que tem o
poder de despertar associagOes e experiéncias. Fala do objeto, é parte
dele e vai influenciar os outros discursos da marca.
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O NOME DA MARCA
E OS RITUAIS DO CONSUMO

Segundo Slater (2002), a frase de Barbara Kruger, “Compro, logo
existo” é forte traducdo da amplitude do consumo em nossas vidas.

As teorias econdmicas, desde Marx, mostram gue 0 consumo e
a producao estao intrinsecamente ligados e, sendo assim, o consumo
nao pode ser tomado como um ato particular e nem ¢ tao recente,
como imaginado. O resultado material dos meios de produgao pensa-
dos por Marx era consumido.

Para Slater, os objetos sempre foram culturalmente significativos
e também historicamente usados para reproduzir identidades. Todo
consumo, segundo o autor, é cultural porque sempre envolve significa-
do e porque os significados envolvidos sdo compartilhados. Para ele,
a cultura do consumo € dominante, tem alcance cotidiano e ideoldgi-
co, extensao global e atemporal, visto que se estende desde o século
XVIII. A partir das avenidas abertas e das vitrines de Paris, a cultura do
consumo ligou o universo intimo ao publico: “A esfera publica da vida
tornou-se um espetaculo passivel do consumo” (SLATER, 2002, p.13).
Assim, a cultura se transformou em cultura do consumo.



Para Douglas e Isherwood (2006), o sujeito precisa dos bens para
estar presente nos rituais e por em circulagdo seus proprios valores.
O objetivo do consumidor no ritual &€ operar um sistema coerente de
informacoes, utilizando esse servigco de marcacéo. Segundo os autores,
nossa necessidade de portar bens serve a nossa necessidade de en-
volvimento coletivo, 0s bens servem para comunicar € por meio deles
também recebemos informagao. Os autores veem o nome de um objeto
como um servigo de marcagao nos processos fluidos de classificagao.
O consumo fisico desse objeto ndo esgota os aspectos culturais de seu
consumo, pois “a maior utilidade nao esté na prova, mas no comparti-
lhamento dos nomes. Isso € cultura” (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2006,
p.125). Os autores ressaltam que utilizamos a nomeagao como um tru-
que Util para deslocar a visdo do consumo dos bens para a cultura, pois
a escolha entre bens no ritual do consumo é manifestagéo de um fato
cultural. E concluem: “Os nomes sao um aspecto do consumo, intelec-
tual e muito abstrato” (2006, p.125). Para Douglas e Isherwood é por
meio do consumo que nos relacionamos. E pelos nomes que damos
significado ao que nos rodeia e construimos a realidade da vida cotidia-
na. Assim, o nome de um objeto é impregnado de significagdes:

O desfrute do consumo fisico € s6 uma parte do servico presta-
do pelos bens: a outra parte é o desfrute do compartilhamento
de simbolos. Essas alegrias de compartilhar nomes séo as re-
compensas de um longo investimento de tempo e de atencéo e
também de dinheiro” (DOUGLAS e ISHERWOOQOD, 2006, p.125).

Para Douglas e Isherwood (2006), o consumo € a parte visivel
da cultura e comunica estilos de vida. Nos rituais da vida cotidiana,
as pessoas séo portadoras de bens que, por sua vez, sao portadores
de significados compartilhados, ligando bens a contextos através de
atividades rituais. Vemos, a partir desses autores paradigmaticos nos
estudos sobre 0 consumo, que a marca participa dos rituais de sociali-
zagao, como componente fetichista da mercadoria. Portanto, partimos
da perspectiva de que o nome da marca participa da atividade ritual de
classificar pessoas, lugares e eventos. Enfim, a produgao do Naming é
cultural, influencia e é influenciada pela cultura.
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A teoria sociocultural do consumo inclui a comunicagao dos bens
por meio dos codigos simbolicos que carrega, nos rituais, Nos pProcessos
socioculturais que participamos. Jantares, festas, aniversarios, enfim,
encontros em que usamos objetos e por eles passamos mensagens.

O consumo é como um cédigo, e através deste cédigo séo tra-
duzidas muitas de nossas relagdes sociais. Ainda mais: este
codigo, ao traduzir relagdes sociais, permite classificar coisas
e pessoas, produtos e servicos, individuos e grupos. A comu-
nicagdo de massa realiza a dimenséo ampliada deste codigo,
fazendo com que nos socializemos para o consumo de forma
semelhante (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2006, p.16).

A abordagem de Douglas liga os bens a contextos e relacdes
sociais. Faz-se essa observagao para marcar que, para esta perspec-
tiva da cultura do consumo, os significados dos bens nao séo arbitra-
rios, nao sao derivados de um sistema autbnomo de signos.

O significado dos objetos, segundo Douglas, € usado nas pra-
ticas cotidianas para manter as relagbes sociais. E mais: além de or-
ganizarem a pratica social, por meio de rituais, 0 consumo a repro-
duz, visto que, ao consumir menos, somos excluidos de eventos. E al,
percebemos que os bens sdo usados tanto para incluir quanto para
excluir. E mais ainda: &€ imprescindivel se manter atualizado sobre os
bens para continuar sendo membro do grupo. Nesse sentido, segundo
Douglas e Isherwood, consumir passa a significar um investimento no
proprio pertencimento ao grupo.

Segundo Rocha (1995), a comunicacéo publicitaria € um inde-
xador simbdlico, um modo de comunicagao de status que opera um
sistema de classificacdo. Isto quer dizer que se podem agrupar ou
separar as pessoas € as coisas e, consequentemente, construir uma
estrutura de diferencas. Como funciona na pratica essa espécie de sis-
tema totémico? Como nossa sociedade moderna-industrializada-ca-
pitalista-imagética segmenta e classifica seus grupos, traduzindo-os
pelos diferenciais de consumo de objetos?
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Para Rocha (1995), estudar 0 consumo e seus significados abre
uma importante discussao sobre o imaginario que nos cerca. Segundo
0 autor, “a cultura organiza a economia em seus aspectos basicos: o
valor dos bens depende do seu valor cultural, mais que do seu valor
funcional ou econémico” (ROCHA,1995, p.39). Para o autor, 0 consu-
mo é um discurso capaz de criar mensagens a partir de um codigo que
agrega valor cultural aos bens. Para isso, segundo o autor, é preciso
acionar os valores produzidos para 0 consumo, no campo das narra-
tivas, seja novela, filmes ou publicidade, pois essas narrativas cons-
troem a vida cotidiana, com uma forca que poucos fenémenos tém.
Rocha (1995) defende que o anuncio publicitario &€ um fato cultural, por
meio do qual se pode focar o universo de significagoes.

Podemos ampliar a analise dos elementos persuasivos que pro-
pde Rocha a outros déiticos em torno da marca e seus discursos: o
nome é um deles. A funcao do nome ganha cada vez mais forga dentro
da marca e avanga também com seus préprios recursos persuasivos
no entendimento das relacdes entre consumo, cultura e comunicacao.

Os estudos sobre o consumo, nessa perspectiva, percebem-no
como algo ativo no cotidiano, que se realiza em publico, estruturando
valores que constroem a identidade. Passamos, entao, a nos importar
com o significado dos bens e ndo com seu uso funcional. Os autores
dessa perspectiva sobre 0 significado dos objetos, sinalizam que os
individuos usam os bens para tornar visivel uma classificagao de pes-
soas. Os objetos comunicam engquanto marcam presenca € assim o
significado dos bens reflete a propria ordem social, revelando o duplo
papel das mercadorias: como utilidade pratica e com a fungéo de dar
significado as nossas agdes. Douglas e Isherwood (2006) consideram
0 consumo de qualquer tipo de mercadoria como uma pratica cultural,
que serve para construir um universo comum - concordancia expressa-
da pela assertiva “consumo serve para pensar” (CANCLINI, 1999, p.75):

O emblema né&o é apenas um processo conveniente para escla-
recer o sentimento da sociedade em relagéo a si propria, mas ser-
ve também para criar esse sentimento: € um de seus elementos

26



constitutivos. A unidade do grupo torna-se, pois, visivel apenas
no emblema coletivo do objeto designado por esse nome. O cla
é, em esséncia, uma reunido de individuos que trazem o mesmo
nome e se congregam ao redor do mesmo signo. Eliminam-se o
nome e o signo que o materializa e o cla ja nao € mais represen-
tavel (DURKHEIM apud LATOUR, 2012, p.64).

Segundo McCracken (1988), os rituais sao instrumentos de
transferéncia de significado: do bem para o consumidor. Rituais de
troca, posse, arrumacao e despojamento exercem fungdes sobre a
significacao dos objetos, transferindo mensagens do objeto para o
individuo. No ritual de troca, por exemplo, o presente atua como um
potente meio de influéncia interpessoal. A significagdo do presente,
sua embalagem e apresentacao transmitem informacao. Ao presen-
tear, quem oferta transfere para o presenteado certos valores a partir
das categorias e principios. E, sobretudo, nesse ritual que o nome
atua, ja que é parte da embalagem.

Percebe-se entdo como Durkheim, Douglas e Isherwood, Can-
clini, McCraken e Rocha estao alinhados e se sucedem. Nessa pers-
pectiva, 0 consumo & um dos indicadores mais efetivos das praticas
socioculturais e do imaginario de uma sociedade. Os objetos comuni-
cam, revelam a identidade do sujeito, seu lugar na hierarquia social e
sua identidade, ao participarem dos rituais na vida cotidiana.

Em meio a caracteristicas historicas, sociais, culturais e politi-
cas, 0 nome e a marca ganham contornos préprios. O nome de um
objeto estd impregnado de significacbes, comunica e necessita que
seus aspectos culturais, fundantes, Unicos e sobreviventes sejam mais
bem aprofundados. Eo que faremos no proximo segmento.
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O NOME COMUNICA

O que é que ha num nome? O que chamamos rosa teria outro
cheiro com outro nome? (SHAKESPEARE, 2004, p.65).

Chegou um job para o nome de um perfume. Vamos colocar o
nome Roma? E se o nome for Jabaquara?

Com o nome Roma ou Jabaquara, estamos impregnando o per-
fume de significados. Ao ouvir “Roma” somos remetidos diretamente
a uma determinada cidade e suas referéncias. Com o nome Roma,
o comprador deste perfume emite significados para outras pessoas
quando participa de rituais de sua cultura. Em um aniversario, por
exemplo, dar um perfume de presente com o nome Roma emite sinais
toponimicos da cidade italiana. Presentear o aniversariante com o per-
fume Jabaquara vamos emitir outros sinais, também toponimicos, de
um bairro da Zona Sul de S&ao Paulo.

Para falar de conceitos que se apresentam cruciais para o en-
tendimento das légicas de produgéo de nomes de marcas € preciso
marcar, de antemao, um pilar. Ele parte da perspectiva de Douglas



e Isherwood (2006). Para os autores, 0 homem usa 0s objetos para
se comunicar e para entender o que se passa a sua volta. Para eles,
0 homem precisa de bens para comunicar-se com outros € para en-
tender o que se passa a sua volta. Os objetos e suas marcas, entao,
segundo os autores, participam de um sistema de significacao nas
relacdes sociais e nos rituais de consumo. Assim, o poder da infor-
macao nesses rituais se estende ao nome das marcas. No ritual de
presentar, emitimos mensagens ao presenteado por meio dos ob-
jetos. Ao colocar o nome Roma, estamos evocando caracteristicas
toponimicas e dando a mercadoria uma mensagem que é repassada.
Emitimos essa micromensagem por meio dos nomes de marcas.

E se 0o nome fosse mesmo Jabaquara? Para responder essa per-
gunta voltemos a citagéo de Shakespeare (2004) do comego deste capi-
tulo. Ele pde em dlvida que o nome da rosa pudesse nao ser rosa para
ter igual perfume. O nome Rosa tem esse cheiro e muito mais poder. En-
tao, o discurso persuasivo do nome da marca da a mercadoria/perfume
mais valor e mais poder porque coloca nela um significado, o primeiro
significado. Fazer nomes é comegar a comunicar algo sobre a marca.

No Brasil, por exemplo, o automovel Besta necessitou de alto
investimento em publicidade para ser aceito. Nao se lia Best.A como o
fabricante imaginava, mas, Besta. Entre outros sentidos, “besta” signi-
fica aquele que é bobo. Ele é rejeitado, inclusive, por certas religides, ja
que Besta também € a denominacéo para o diabo e é impronunciavel.

Vemos, assim, que o nome, como discurso, é um fator signi-
ficativo na construgdo de uma marca, podendo, inclusive, contribuir
para seu fracasso, pelo poder simbdlico dos aspectos linguisticos.
Portanto, faz-se cada vez mais necesséario ampliar a analise dos ele-
mentos persuasivos dos diversos déiticos em torno de uma marca e
seu nome é um deles. Parte dessa valorizagdo vem da percepcéo de
gue um nome nunca é neutro e constitui um ativo vital, pois passa a ter
cada vez mais posicao na estratégia de posicionamento da marca, re-
querendo maiores investimentos das empresas para a criagao desse
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discurso. Como técnica persuasiva, 0 nome dado a uma marca ganha
mais forgca como parte integrante do composto de comunicagao.

O nome do celular Blackberry foi criado pela empresa Lexicon
por 150 mil dolares’. Por que esse investimento num elemento simbdli-
co? O nome é aparéncia, é fetiche, € comunicagao, caracteristicas que
lhe conferem participagao no espetaculo do consumo.

Desvendemos a magia do discurso dos nomes de marcas e
produtos. O foco € a logica de producao deste discurso, que nao é
novo. Nova é a percepcao da marca, de como, cada vez mais, ela se
desliga do posto de fabricante de produtos, de produtora de bens,
para se tornar produtora de discurso sobre seus produtos. Isto inclui a
producao estratégica do nome.

O nome ¢ estética, emocéo e, ainda que seja minimo, tem po-
der. A combinacao de letras e sons que formam um nome de uma
mercadoria, assim como 0s elementos como cores, embalagens, chei-
ro, entre outros, influenciam a nossa escolha. O nome da marca é um
elemento significativo para a trajetéria comunicativa do produto.

1 http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u484251.shtml. Acesso em 12.01.2023.
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ONOMEEUM
FATO CULTURAL

Segundo Rocha (1995), o nome transforma a mercadoria em
produto. Antes coisa, ele passa a ser um objeto que participa de rituais
e é elemento simbdlico das relagbes sociais. Entdo, 0 nome de marca
também é cultura. O nome faz parte de um processo mais amplo, que
da sentido ao objeto, fazendo-o ser um elemento atuante nos rituais de
consumo da vida cotidiana. Segundo McCracken (1988), o significado
reside em trés instancias:

J o mundo culturalmente constituido,
. 0 bem de consumo e
. 0 consumidor individual.

Ainda segundo o autor, ha dois movimentos de transferéncia de
significado:

. do mundo para o bem e

. do bem para o individuo.



Para McCracken (1998), a publicidade, a moda € os rituais de
consumo extraem e transferem significados entre essas instancias.
A publicidade e a moda movem o significado do mundo culturalmen-
te constituido para os bens de consumo. Os rituais transferem dos
bens de consumo para os individuos.

Figura 1 — Movimentacao do significado

Fonte: McCraken (1998).

Segundo McCraken, “o significado reside em primeiro lugar no
mundo culturalmente constituido. Para tornar-se inerente aos bens de
consumo, precisa desengajar-se do mundo e transferir-se para o bem”
(1988, p.106). Ainda segundo o autor, a publicidade € um “potente
método de transferéncia de significado, fundindo um bem a uma re-
presentacao do mundo” (McCraken, 1988, p.106).

Rocha (1995) defende que o anuncio publicitario € um fato cul-
tural e tem um significado de dominio publico. Podemos dizer, pelas
mesma caracteristicas, que o nome de marca também é um fato cultu-
ral. Pode-se por meio dos nomes de marcas, levantar os olhos para um
universo de significagdes. Sobre esse fendmeno ressalta Baudrillard:
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De tal maneira se leva a cabo a restruturagao psicolégica do
consumidor em uma palavra: Phillips, General Motors, capaz de
resumir de uma sé vez, uma diversidade de objetos e multiplos
significados difusos. Esta linguagem &, sem duvida, a mais po-
bre de todas: carregada de significagdes e carente de sentido
(Baudrillard,1969, p. 217).

Para Rocha, é possivel localizar de maneira clara um “tote-
mismo” presente em nosso cotidiano, por meio da publicidade e
suas operagoes classificatérias. No sistema totémico, a mercadoria
é transportada simbolicamente do dominio da produgéo, andnima,
para o dominio do consumo. “Homens e objetos se olham de fren-
te, se nomeiam e se definem de maneira reciproca” (ROCHA,1995,
p.68). Nessa operagao, a mercadoria, além do nome, ganha identida-
de e personalidade. Para este autor, o totemismo da publicidade faz
a passagem da mercadoria do dominio da produgao, onde os produ-
tos sdo anénimos para o dominio do consumo. Esta passagem tam-
bém é a do nome da mercadoria ao nome préprio da marca “onde
o produto tem nome, nobreza, mistério e vida” (ROCHA,1995, p.62).
Para o autor, o sistema de nomeag&o na publicidade corresponde a
passagem da economia de producédo a economia de mercado, por
meio dessa operagao totémica. Para ele, o sistema publicitario atribui
contelido, representagdes e significados ao universo dos produtos.
Atarefa é transmitir mensagens de um e de outro nivel, do ndo huma-
no ao humano. A intercambialidade que se instaura entre pessoas e
produtos encontra paralelo na ligagao entre espécies naturais e gru-
pos sociais. “O totemismo é um sistema de classificagdo que opera
em diversas sociedades procurando manter uma complementarieda-
de entre natureza e cultura” (ROCHA,1995, p.104). Esse sistema fun-
ciona transmitindo informacgdes que sustentam o conhecimento sobre
a marca. Para o autor, como “operador totémico” a publicidade tem
também a funcdo de nomeacao. “E através do nome que o produto
se pessoaliza e passa a integrar uma rede de relagdes composta de
outros produtos. E quando adquire personalidade, comeca a viver
enquanto objeto” (ROCHA,1995, p.69). No processo de totemizagao
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das marcas, essa alma é construida com embalagens, simbolos, slo-
gans, jingles, outdoors, anuncios, acdes de guerrilha etc.

Assim, temos uma gama de ferramentas de fetichismo a servigo
do marketing, da publicidade e do branding. A identidade e a persona-
lidade dadas pelo nome humanizam o produto. Ao nomear a mercado-
ria, ao identifica-la e climatizé-la, a publicidade, segundo Rocha (1995),
a diferencia, trazendo-a para nosso mundo, tornando-a humanizada.
A passagem da economia de producéo a economia de mercado ndo é
apenas a passagem do nao-nomeado ao nomeado, é a passagem da
matéria (nome comum) ao simbolismo (nome proprio).

Segundo Rocha, ao ter um nome, a mercadoria passa a ser pro-
duto e recebe um tratamento antropomarfico. Ao ganhar um nome e
uma marca, enfim, simbolos que transmitem significados, a mercado-
ria chega ao mundo culturalmente constituido, humaniza-se, torna-se
parte da cultura pelo nome e pela marca.
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O NOME EFUNDANTE

Como vimos até aqui, 0 nome é a primeira operagao totémica
do produto. E a entrada da mercadoria vinda do mundo da producéo
ao mundo do consumo ou, nas palavras de Péninou, “a publicidade
é antes de tudo um grande batistério” (PENINOU, 1974, p.95). Para o
autor, dessa agua batismal surge a marca que, de selo de propriedade,
passa a sinal de troca, com o objetivo de conquistar mercados pelo
uso do nome proprio. Segundo Péninou, ha uma redugéo de todo um
mercado a um nome: a geladeira € Brastemp, a caneta é Bic, “o nome
proprio varre o carater geral do nome comum e somente ele pode
inaugurar e garantir esta impressionante superestrutura de imagens”
(PENINOU,1974, p.101). Para Peninou, ndo h& gasolina distinta. Ela
fica distinta, quando Ihe emprestamos um nome: Shell ou Esso. Enfim,
Naming € o batismo da mercadoria.

O Naming é a primeira parte da “alma”, da “aura” da mercadoria. A
mercadoria agora “enfeiticada” passa a ser produto e a viver entre o0s hu-
manos, participando de suas relagdes (Carrascoza, 2008). No momento



em que o produto ganha um nome, passa a ter vida. Ao ter um nome, a
mercadoria ganha espago no consumo, tem fetiche, € espetaculo.

Sob o ponto de vista antropoldgico, o nome da marca é um
elemento totémico e fundante do discurso da mercadoria que vem
“nua” da producao. Com ele, ela se transforma em produto para o
consumo e o convivio humano. Se o Naming é a primeira operacao
totémica (Rocha, 1995), portanto, primeira instancia simbdlica da
mercadoria, ele é fundante.

O contrato de longo tempo entre marca e consumidor & intrinse-
co ao conceito de marca. Sendo exclusivo, inicial, esse discurso apre-
senta uma caracteristica interessante, que o difere dos outros discur-
sos da marca. Sendo um discurso fundante, é para toda a vida.

Para Charaudeau (2008), o modo descritivo serve para construir
uma imagem atemporal do mundo: “A partir do momento que os seres
do mundo s&o nomeados, localizados e qualificados, € como se eles
fossem impressos numa pelicula para sempre” (2008, p.116).

Maingueneau (2004) corrobora essa perspectiva quando as-
segura que o discurso produzido pela marca deve estar em harmo-
nia com seu nome. Para o autor, um nome patronimico como Jack
Daniel’s desenvolve o discurso centrado na tradicdo, o “s” em inglés
indica que se trata de uma coletividade de um individuo ligado a uma
comunidade e, entéo, o discurso publicitario acompanha o discurso

fundante da marca: o nome.

Por ser o primeiro discurso, 0 nome deve ser uma mensagem
planejada para ter vida longa, pois se torna também um canal de comu-
nicagao permanentemente aberto dentro da marca, um microdiscurso
sempre exposto e estampado nas embalagens, que ira influenciar ta-
glines e campanhas publicitarias, como podemos ver nos exemplos:
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Oi
Tag Line: Simples assim.

Johnnie Walker
Tag Line: Keep Walking

Itad
Titulo: Digitau

O nome da marca Quem disse Berenice?, por exemplo, nao é
somente uma etiqueta, um adendo. Ele condiciona, por meio do seu
ethos o que a marca pretende estabelecer, ja em sua primeira enuncia-
¢ao. Com esse nome, a marca se mostra receptiva a consumidora, di-
zendo que tudo é possivel e acessivel, sobretudo pela interrogagéao, in-
comum em nomes de marcas. O primeiro passo do ethos desta marca
esta dado pelo nome. O microdiscurso da marca opera como discurso
fundante, pois o sentido empregado nele vai constituir sua identidade.

O nome mais que nomeia, qualifica, e essa qualificagao fundante
¢ continuamente transmitida nos novos discursos. Dessa forma, a marca
fala sobre nds quando funda e reproduz um discurso sobre ela mesma.
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O NOME E SOBREVIVENTE

O nome escolhido quase sempre n&o € o melhor criado. Todo
nome de marca ou produto é um sobrevivente. Ea palavra que resiste
aos quatro niveis do processo produtivo, que ndo é apenas criativo, é
também estratégico, linguistico e legal. Isso diferencia completamente
esse discurso da marca.

Um slogan/tagline € o melhor. O titulo da pega publicitaria € o me-
lhor. O texto estruturado € o melhor. Na pesquisa ja mencionada sobre
o Naming no Brasil, constatei que o nome quase sempre nao ¢ melhor
microdiscurso criado para a marca. O nome escolhido é sempre um
sobrevivente, aquele que resistiu ao seu proprio processo produtivo:

. Nivel Estratégico — aspectos mercadolégicos da plataforma
da marca;

. Nivel Criativo — técnicas criativas empregadas;

. Nivel Linguistico — utilizagdo de mecanismo de afericdo das co-

notagdes e denotacdes das palavras;



. Nivel Legal - registro de marcas e patentes.

Num projeto completo, a agéncia de branding/publicidade faz
a plataforma da marca no nivel estratégico, que delineia aspectos
importantes para o posicionamento, personalidade e, sobretudo, o
proposito da marca.

Parte-se, entdo, para o nivel criativo. Nele, cerca de 300 no-
mes chegam a ser criados para se chegar a uma média de oito
nomes apresentaveis ao cliente. Eles s&o analisados e eliminados:
primeiro, pelo préprio namer; depois, mais nomes sao eliminados
pelo diretor de criagdo para que obedecam a critérios estratégicos
definidos no nivel anterior.

Percebe-se que a etapa de verificagdo do processo criativo,
muito mais amena em qualquer outro processo de construgao de um
discurso, acaba sendo mais presente no Naming.

Chega-se, entéao, com cerca 40 nomes para a fase seguinte, o
nivel linguistico. Sendo um discurso Unico e que necessita de registro,
é necessario verificar conotagdes e denotagdes, significados escatolé-
gicos, religiosos e sexuais nos mercados onde este nome vai ser con-
sumido, percepgdes advindas dos aspectos linguisticos e até mesmo
da aparéncia. A marca Schwarzkopf por exemplo, causa arrepios sé de
se imaginar como se deve pronunciar.

Essa verificagdo dos aspectos linguisticos, sonoros e de aparén-
cia do nome séo verificados num processo chamado Disaster Check,
que afeta o nivel criativo como em nenhum outro processo de produ-
cao de sentido. Slogans, titulos e textos das marcas s&o aprovados
por suas qualidades. O nome é aprovado por nao apresentar defeitos.

Em seu retorno, além dos aspectos acima citados, eliminam
deliberadamente um nome. Se a recomendacéo é “néo leve a frente,
essa palavra & um termo vulgar aqui na Alemanha”, o nome é vetado.
Faz parte do trabalho da equipe de criacdo analisar esse retorno.
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Se alguém no Japao ou na Russia responde, por exemplo, “essa pa-
lavra é parecida com uma rede de restaurantes daqui”, a equipe de
identidade verbal decide se leva isso a frente ou néo.

A lista de nomes sobreviventes avancga, entéo, para o Nivel Le-
gal, o de registro. Esse estagio dificulta muito a nomeacéo de marcas e
produtos, pois, s6 se pode registrar um nome, um discurso. Esses mi-
crodiscursos passam, portanto, por uma verificacao informal no Instituto
Nacional da Propriedade Industrial (INPI), 6rgao que centraliza o registro
de patentes nacionais. Se um nome ja esta sendo usado, 0 nome nao
pode ser utilizado por um produto ou marca da mesma categoria.

Vemos, entao, que o Naming se caracteriza como uma atividade
criativa de um discurso controlado. E um discurso vigiado, que tenta
ser ao maximo assertivo e conciliar essa assertividade com criativida-
de, lidando com aspectos estratégicos, linguisticos e legais. O melhor
nome sobrevive a este processo, a um percurso de aceitagao. Se nao
é rejeitado, é eleito.
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O NOME E UNICO

Como € seu nome? Carolina, Luis, Pedro, Ana? Seu nome pode
ser dado a varias outras pessoas, mas so6 existe uma Apple. Esse pon-
to é crucial no entendimento das légicas de producdo de nomes de
marcas e produtos. Sobretudo, porque, como vimos anteriormente, ele
passa por niveis de construgao e uma dessa etapas é o Nivel Legal, o
de registro do nome.

O nome de marca € um microdiscurso Unico. Por suas caracte-
risticas de nomeacéo e legalizacdo, o nome ganha um significado Uni-
€O, que nao pode ser utilizado por nenhuma outra marca, sobretudo,
porque esse discurso é patenteado.

Para Maingueneau (2004), o nome da marca é ainda mais ex-
clusivo que o nome da pessoa. Para o autor, ele designa uma enti-
dade Unica: é um tipo de nome proprio ainda mais especifico que o
de pessoas. E um tipo de nome préprio que desempenha um papel
privilegiado na comunicagédo midiatica, a marca “povoa de entidades



que ndo sdo nem seres humanos, nem animais, nem objetos” (MAIN-
GUENEAU, 2004, p.207).

Conhecemos mais de uma Irene, mais de um Jodo, mas so exis-
te uma Coca-Cola. Esse estagio é vigilante na nomeacéo de marcas
e produtos, pois, s6 se pode registrar um nome, que precisa ser verifi-
cado no Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), érgéo que
centraliza o registro de patentes nacionais. Se um nome j& esta sendo
usado, esse microdiscurso nao pode ser utilizado por um produto da
mesma categoria. O nome de marca é, portanto, um fato cultural, um
microdiscurso fundante, sobrevivente e Unico.
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O QUE PARISTEM AVER
COM O NOME DE MARCA
QUE VOCE VAI CRIAR?

Esse solitario dotado de uma imaginagao ativa, sempre via-
jando através do grande deserto de homens, tem um objetivo
mais elevado do que de um simples flaneur, um objetivo mais
geral, diverso do prazer efémero da circunstancia. Ele busca
esse algo, ao qual se permitira chamar de Modernidade (BAU-
DELAIRE, 1996, p.24).

Para tratar de forma mais consistente sobre as légicas de produ-
¢ao de nomes de marca e produtos € as técnicas criativas empregadas
em sua producéo, precisamos entender a génese do fendbmeno do
consumo: as cidades com grandes avenidas e as Exposigoes Univer-
sais. E rapido, & s6 um pulinho em Paris.

O século XIX é o lugar da emergéncia da modernidade. Paris
era o lugar onde tudo acontecia. Para Benjamin (1985), as mudancas
urbanisticas da cidade-luz mudaram também a maneira de viver, in-
troduzindo uma nova forma de lidar com os objetos e com a cidade.
Como isso aconteceu?



O prefeito Haussmann, responsavel pela reforma urbana de
Paris, determinada por Napoleao lll, abriu bulevares para que as ruas
fossem mais espacosas, largos corredores pelos quais as tropas po-
deriam avancar contra as barricadas e insurreigcbes populares. Pbs
abaixo edificios e, pela primeira vez, abriu a cidade para ir e vir. Nao
imaginava que, ao abrir bulevares para as tropas, abriria também ao
cidadao comum longas avenidas para andar livremente, movendo-se
de um lado a outro, fluindo pela cidade, um feito inimaginavel até
entdo, ja que as ruas eram pequenas e estreitas. As mudancas na
arquitetura de Paris inauguraram também a influéncia sobre o sim-
bolismo dos objetos. Com as mudancas urbanistica, em meados de
1822, surgiram galerias e assim se criou, segundo Berman (2008), o
cenario da nova relacdo com os objetos: as vitrines e os passantes.

Segundo este autor, a mudanca na arquitetura parisiense intro-
duziu no mundo os espacos privados de consumo em publico, onde
se podia estar sozinho vendo vitrines, sem estar fisicamente sé. Para
Berman, esse ¢ um dos fatos mais marcantes da vida moderna: a
fuséo de forcas materiais e espirituais, entre o individuo e o ambiente
moderno, do lugar e dos objetos agora expostos. Estava nascendo o
berco da cultura do consumo. Vé-se surgir a racionalizagcao da pro-
ducéo de mercadorias, com a divisao do trabalho, a producao em
massa, a disseminagao geografica e social do consumo. A burguesia
incorpora ideologicamente modos aristocraticos e a ideia do flaneur
(Benjamin, 1985) é o prenuincio de um ser consumidor que vai e vem,
que Vé vitrines, encanta-se com embalagens coloridas e é influencia-
do por nomes que comunicam.
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AS EXPOSICOES UNIVERSAIS:
O COMECO DA GLOBALIZAGAQO
DOS OBJETOS

Assim como Paris, a Exposicao Universal se apresenta como o
lugar do espetaculo dos primeiros produtos da modernidade. A exibi-
cao de maquinas e o que é produzido por elas é algo novo. A primeira
exposicao teve o titulo de Grande Exposicao dos Trabalhos da Industria
de Todas as Nacdes, aconteceu em Londres, em 1851, e, logo em
seguida, em Paris, deixando a Torre Eiffel como lembranga. Segundo
Pesavento (1997), as exposi¢oes funcionaram como resumo da pro-
pria modernidade. Por meio delas, a burguesia encontrou uma forma
de circulagédo ndo s6 de mercadorias, mas de ideias. Para a autora, a
Exposicao Universal foi, a0 mesmo tempo, construcéo e propaganda
da sociedade que nascia: “nao por acaso a propaganda surge nessa
época e se revela de maneira especial nesses eventos, na maneira es-
pecifica de apresentar os produtos, convencendo quanto ao seu uso,
valor e necessidade” (PESAVENTO, 1997, p.49).

Os espetaculos itinerantes das Exposicoes Universais ao redor do
mundo s&o feitos para a contemplagao da mercadoria. E o lugar de seu
ritual, um culto quase religioso e méagico dos objetos, enfim, o fetiche da



mercadoria. Para Benjamin, as Exposigoes Universais constituem por si
mesmas uma fantasmagoria ou uma imagem da realidade que oculta as
verdadeiras relacOes entre 0s homens e as coisas: “as Exposicoes Uni-
versais inauguram uma fantasmagoria a que 0 homem se entrega para
divertir-se” (1985, p.44). A mercadoria sai do mundo da fabrica para as
Exposicoes Universais e daf para a vida das pessoas. Na vida cotidiana,
sao impregnadas de magia, ganham um certo encantamento e assim a
modernidade se caracterizar pelo fendmeno do fetichismo.

A paisagem urbana de Paris e suas vitrines espetacularizam os
objetos. As Exposicdes Universais difundiram a inovacdes e levaram as
mercadorias mundo afora.
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FETICHE E AURA:
O QUEISSOTEM A VER
COM O NOME QUE VOCE
VAITER QUE CRIAR?

A mercadoria €, primeiramente, um objeto exterior, uma coisa
que, por suas propriedades, satisfaz necessidades humanas
de qualquer espécie. Que tenham por origem o estomago ou a
fantasia, isso ndo muda em nada a questao (MARX, 2004, p.41
apud MATQOS, 2010, p.271).

Aura e fetiche sdo conceitos ja comentados e inerentes ao pro-
cesso de dar sentido aos objetos. Dar nomes a mercadorias € inseri-las
na vida cotidiana, agrega sentido a elas, transformando-as em produtos.
Para Matos (2010), a caréncia que a mercadoria supre mistura-se aos
desejos e as necessidades inconscientes que, tornadas conscientes,
modificam o sistema de necessidades, 0 que significa que estabelece-
mos necessidades distintas daquelas impostas pela natureza.

Para Slater (2002, p.112), esse processo ¢ fetichista, “porque en-
volve a projecao ou externalizagdo de valores humanos na imagem de
um ‘Deus’ ou totem independente — 0 mundo dos objetos é dotado de fa-
culdades, propriedades, valores e significados”. Para Fontenelle (2002),



a imagem da marca &, na verdade, um conjunto de mitos, fabulas, que
correspondem as representacoes, fantasias e sonhos de uma época.

Para Benjamin (1985, p.170), a “era da reprodutibilidade técni-
ca” mudou a crenga na aura, aquela forma enigmatica, com elementos
gue recolocam o objeto no espaco e no tempo, uma “aparicao Unica
de uma coisa distante, por mais perto que ela esteja”. Assim, aura e fe-
tiche sao fendbmenos inerentes ao processo de dar sentido aos objetos.

Para Fontenelle (2002, p.221), “a aura parece permanecer de
alguma forma sob a forma de imagens, e mesmo nao sendo “aurati-
ca” no sentido original dado por Benjamin, a marca, de alguma ma-
neira, preserva seu sentido mais profundo como aquilo que “revela e
esconde, que esta perto e, ao mesmo tempo, distante”. Para a auto-
ra, a analise da marca nos permite compreender como se processou
a “perda da aura” nas imagens contemporaneas e como, paradoxal-
mente, “a propria marca emerge com uma aura de segunda nature-
za, elevando-se a categoria de fetiche” (FONTENELLE, 2002, p.23).
O fetichismo teria assim um estagio avangado, enquanto a aura da
marca seria um tipo avancgado.

O Naming € um bem simbdlico, primeiro elemento fetichista
dado a mercadoria para persuadir e exercer poder nos diversos rituais
na cultura do consumo em que o produto ird participar. Quando uma
empresa resolve dar o nome de Luigi Bertolli a sua marca e a vemos
estampada nos principais shoppings do Brasil, esta comunicando e
tentando persuadir seu publico de que um costureiro italiano esta por
tras de seu produto, manufaturando. Uma aura presente de um ser
ausente. Alias, de um ser que nunca existiu. Luigi Bertolli assim como
outros nomes de marcas com nomes patronimicos simulados, séo
criados para parecer que ha um expert por tras da marca. O nome
Luigi Bertolli esta conferindo ao produto fetiche, aura, poder simbdlico.
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AFUNCAO DA MARCA:
LEVAR O NOME ONDE FOR

A marca sempre existiu como elemento de diferenciacdo. Para
Chevalier e Mazzalovo (2007, p.26) “logotipos representam para a
comunicacao moderna e para as atividades de consumo, 0 que 0s
nUmeros representam para a matematica ou as palavras para a lin-
gua. Constituem uma nova tipologia dos signos convencionais” (2007,
p.26). Para os autores, a marca é o novo alfabeto de uma sociedade
que se comunica por simbolos.

A diferenciacéo seria a razéo de existéncia de toda marca, con-
tribuindo para que o contrato permanega implicito, garantido o valor
agregado. A mercadoria vem assim como simbolo de distingédo. O que
0 consumidor procura na marca é a garantia de uma qualidade es-
pecifica, geralmente considerada superior. Essa seguranca, segundo
Chevalier e Mazzalovo (2007), forma ao longo do tempo uma base de
relacionamento entre o consumidor e o produtor. Assim, o principio da
escolha € um ato inseparavel do modo pelo qual nos relacionamos
com o ato de consumir: “A marca existe somente porque se diferencia



de seus concorrentes mais proximos. Essa é uma das bases de sua
identidade” (CHEVALIER e MAZZALOVO, 2007, p.26).

O logo preenche a necessidade de sintese comunicativa: ha
nela um maximo de informagao no minimo de signos. Para Chevalier
e Mazzalovo (2007), chama a atengdo a expressividade sintética de
signos tao diferentes, de modo independente de seus referentes, que
com tao pouco, porgue nao dizer micro, conseguem transmitir o ma-
ximo de valores.

Os autores ressaltam a confus&o que ha entre imagem de marca
e identidade da marca. Imagem da marca sao percepcoes induzidas
nos diferentes consumidores, receptiva por natureza.

Imagem da marca: Exemplo: vocé forma uma ideia do que é o
trabalho de alguém. E o que se comunicou da identidade, mesmo que
nao tenha sido percebida com clareza.

Identidade da marca: é a substancia da marca, expressa pelos
métodos de comunicacéo; é emissora por natureza. Exemplo: o que é
o trabalho de alguém na realidade.

Os autores ressaltam algumas caracteristicas observaveis nas
marcas:

1. Reconhecimento do nome,
2. Confirmagao de um compromisso assumido com o consumidor.

As marcas existem porgue podemos reconhecé-las e as reco-
nhecemos porque percebemos as mensagens que enviam. Mostram
especificidades passadas ao longo do tempo: comunicacao, distingéo e
duracéo. Em uma sociedade em que a comunicagéo esta no centro das
relagdes, com formas e contelidos, as marcas como elementos formais
e que carregam o contelido do nome, tomam o centro da vida contem-
poranea, orientam as compras e influenciam os julgamentos. Fazemos
inferéncias sobre o outro, a partir dos valores comunicados por elas.
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Desde o primeiro discurso, a marca comeca a exercer a distin-
¢ao. Carrega o microdiscurso do nome e os discursos subsequentes
da publicidade. Circula, é copiada, exibida e apreendida, afeta a socie-
dade. Ocupa a paisagem urbana e nossos corpos, quando usamos,
por exemplo, uma “camisa de marca”.

Segundo Chevalier e Mazzalovo, “uma marca é um contrato,
implicito por natureza, e que norteia as relagbes entre uma empresa
e seus clientes” (2007, p.25). Esse relacionamento é bidimensional:
ndo somente econdmico, mas criador de vinculos emocionais, papel
desempenhado pela publicidade e seus discursos, inclusive o nome.

A marca é uma midia. Transporta o microdiscurso do nome. De
imediato, nao percebemos que Itall ¢ um nome indigena que significa
“pedra preta”; Casas Bahia € um nome que remete ao lugar de origem
do publico-alvo imigrante; Haagen-Dazs, um nome de inspiragdo e
aparéncia dinamarquesa, temas sem qualquer significado, a nao ser
soar como um produto nérdico e ndo americano, como realmente é.
A marca entdo é a midia do microdiscurso do consumo: o Naming.
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MARCA E MIDIA

Para Douglas e Isherwood (2006), o sujeito precisa dos bens
para prestar e obter servicos de marcacao, isto é, estar presente nos
rituais de consumo dos outros para poder por em circulagao seus
proprios valores:

O desfrute do consumo fisico é s6 uma parte do servigo presta-
do pelos bens: a outra parte é o desfrute do compartilhamento
de simbolos. Essas alegrias de compartilhar nomes séo as re-
compensas de um longo investimento de tempo e de atencéo e
também de dinheiro (2006, p.125).

Para os autores, o objetivo do consumidor é operar um siste-
ma coerente de informagbes. Sua necessidade de bens serve a sua
necessidade de envolver-se com os outros, comunicando e receben-
do informagao.

Os autores veem 0 nome como um servico de marcacao nos
processos fluidos de classificacdo: “Os bens reais sdo a ponta visivel
do iceberg. O resto é um catélogo submerso de nomes de pessoas,



lugares, objetos e datas” (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2006, p.212).
O nome participa dos rituais de socializagao como componente feti-
chista da mercadoria e como cultura compartilhada:

Se utilizarmos “nomes” como alavancas para captar os proces-
sos cognitivos mais reconditos para sintetizar o consumo, e se
vemos 0s bens e seus nomes como partes acessiveis de um
sistema de informacéo, o problema do consumidor na realiza-
¢ao do seu projeto de vida fica mais claro (DOUGLAS e ISHER-
WOOD, 2006, p.131)

Assim, partimos da perspectiva de que 0s bens sdo vistos
como meio. O objeto é a mensagem. E mais: que o nome da marca
participa da atividade ritual de classificar pessoas e eventos, levando
e trazendo mensagens.

Segundo McCraken (1985), os objetos “funcionam como mi-
dia” levando informagao e sendo expressao cultural, constituindo um
mundo de significados. Segundo o autor, categorias de pessoa como
idade, sexo, classe e ocupacdo “podem ser representadas em um
conjunto de distingbes materiais através dos bens. Categorias de es-
pago, tempo e ocasiao também podem ser refletidas nesta midia de
comunicagéo” (MCCRAKEN,1985, p.104).

Vimos que a modernidade contém suas proprias contradigcbes
e tensodes. Essa forma de pensamento solidifica nossa visdo de mun-
do e suas representacoes, entre elas, a marca, como representante
de seus objetos. Vimos que a modernidade é o lugar de duplos, de
ambiguidades, do fetichismo e da aura. Nosso cotidiano na cultura
do consumo pode ser resumido pela seguinte assertiva de Matos:
‘A ambiguidade das passagens, ambiguidade do ser e do nada, é
também a das mercadorias” (2010, p.222). Podemos acrescentar a
ambiguidade da mercadoria, as ambiguidades da marca, como re-
presentante da estetizagao dessa mercadoria. O fetiche nos remete
a um carater ambiguo da mercadoria. A aura remete a um duplo, a
presenca de uma auséncia. Podemos dizer que as ambiguidades
de uma época estao presentes na constituicdo da marca, que € ao
mesmo tempo palavra e imagem, fixagao e renovacao.
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Fontenelle sustenta que as pessoas fazem uso das imagens
das marcas para definirem a si mesmas e que “é a partir do nome da
marca que podemos visualizar como funciona o processo ideolégico
contemporaneo, com relagéo ao império das imagens” (FONTENEL-
LE, 2002, p.293-294). Para a autora, a marca reflete o nosso espirito
de época e “tal como o sujeito diante de uma cultura descartavel, pro-
cura desesperadamente por padroées no qual se mirar” (FONTENEL-
LE, 2002, p.331). Amarca “é uma imagem, sua forca esta exatamente
em sua capacidade de criar uma diferenca como imagem, embora
seja o nome da marca que sustenta essas imagens” (FONTENELLE,
2002, p.23). A marca e sua flexibilidade ¢ dada pela personalidade
que a publicidade vai afirmando. E um nome que vocé tem na mente,
j& que esse nome precisa constituir-se a partir de algum significado.

Quando se consome uma determinada marca, o que se busca é
algo ja definido anteriormente por ela. Para Fontenelle, “a marca é oca,
onome é padrao” (2002, p.274). "‘Amarca é sua flexibilidade, dada pela
personalidade e identidade, que a publicidade vai alimentando”. Para a
autora, a marca nada mais é do que um nome que vocé tem na mente,
j& que esse nome precisa constituir-se a partir de algum significado.

Para a autora, mesmo que uma marca faga pequenos ajustes
em fung&do de mudancas sociais, ainda persiste seu nome: “Nao ¢ a
imagem, mas o0 nome da marca que importa, ja que as imagens se
deslocam o tempo todo em torno do nome que € fixo” (FONTENELLE,
2002, p.25). A marca necessita de um lugar de ordem para continuar
operando, em meio as oscilagdes sociais. O sentido de permanéncia
¢ dado pelo nome.

Partindo da perspectiva de que 0 nome sustenta a imagem, a
marca, portanto, tem a perenidade do nome e a fugacidade da imagem,
como apontado por Fontenelle. Segundo ela, a marca “é um meme po-
deroso, esta na mente independente de vocé. Ela se autonomiza a tal
ponto que atinge esse estado de poder significar a si mesma atravées de
seu préprio nome” (FONTENELLE, 2002, p.274). A marca McDonald’s
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teve o nome fixado, enquanto se renovou durante anos e continua se
renovando, com pequenos ajustes durante o tempo, mas se renovando.
Desde pequenos, aprendemos a interpretar imagens antes mesmo de
dominarmos a leitura, e a prépria imagem serve de suporte para o apren-
dizado da linguagem. Tomando o aspecto mais importante da socializa-
¢ao, alinguagem é percebida pela criangca como inerente a natureza das
coisas, ainda incapaz de intuir a nocéo do carater convencional dela:
“Uma coisa é aquilo que é chamada, e ndo poderia ser chamada por um
nome diferente” (BERGER e LUCKMANN, 1973, p.85).

Partindo da perspectiva de que o nome sustenta a imagem, po-
demos dizer que a marca tem o principio dialdgico. Apontamos isso,
na medida em que temos um duplo: imagem e nome em uma mesma
representagcao. A marca tem a perenidade do nome € a fugacidade da
imagem, apontadas por Fontenelle. Podemos acrescentar ainda que a
marca também se utiliza de elementos como a familiaridade e, ao mes-
mo tempo, a disting&o, intrinsecas a sua condicdo. A marca ¢ fetiche e
aura. Essas ambiguidades conferem a marca ainda mais riqueza como
elemento simbdlico no ritual do consumo.

A partir da dualidade percebida na marca, podemos salientar
outro fendbmeno. Antes de ser marca, um logotipo € um texto. Depois
ela “lida” como imagem, como simbolo, e seu significado passa a ter
uma convencao que s6 tem uma interpretacédo. A marca Mercedes
¢é originalmente o nome de uma mulher, contudo, atualmente nao se
percebe mais 0 nome na marca, mas sim sua imagem: a de um carro
potente, alemao, de alta tecnologia. Até chegar a isso, houve muito
investimento em comunicagao até “encobrir” o nome.

A forca da marca, entdo, vem de uma dualidade: o nome esta-
belece o significado e a imagem propicia a flexibilidade. O nome é fixo,
enguanto a marca vai se renovando no tempo, realimentando o fetiche
e a aura em duas frentes: com imagem e como palavra.
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Este aspecto dialégico da marca pode revelar muito sobre a forca
fantasmagorica dos nomes de marcas, como microdiscurso da publicida-
de. Nosso objetivo aqui, mais uma vez, além do que foi feito quando mos-
tramos as marcas absolutas subvertidas, é deslocar o nome de dentro da
marca e tentar extrair seu carater comunicativo, destacando o discurso.
Esse € o momento exato em que nos damos conta de que existe um
nome dentro da marca. A leitura da imagem parece ser feita de maneira
“natural”. Desde muito pequenos, “lemos” as marcas antes mesmo de
aprendermos a ler, pois, na verdade, é a imagem que suporta o texto.

O nome Ital pode ser assimilado como imagem. Seu significan-
te é lido plasticamente e ndo linguisticamente. Itall é uma instituicdo
financeira. Visualizar a marca Ital ndo significa perceber a palavra indi-
gena dentro dela, que significa “pedra solida”. Lendo exclusivamente o
nome, vé-se que temos um paradoxo: um banco com nome indigena.
Esse é o momento exato em que nos damos conta de que existe um
nome “escondido” dentro da marca. A leitura da imagem parece ser
feita de maneira “natural”, com aponta Hall ( 2003 ). Isso encontra um
grande aporte quando Fontenelle (2002) afirma que a marca € oca e
0 nome ¢é padrédo. Padr&o significa repeticdo em busca de seguranga,
pois quando se consome determinada marca, o que se busca € algo ja
definido. O padrdo advém do nome e significa seguranca e familiarida-
de. A perenidade da marca advém do seu microdiscurso. A flexibilidade
esta na sua identidade visual. Aqui, a identidade verbal é levada para
todos od cantos atraves da identidade visual. Afinal, 0 nome ndo é um
elemento solitario na marca. Ha nela nome e imagem. Fontenelle (2002)
vé a marca representativa de um capitalismo de imagens sendo preciso
apreender a dimenséo desse fendmeno, a partir da analise da prépria
marca, para saber qual o papel que ela desempenha no consumo.

Se a propaganda € a alma do negdcio, na perspectiva de Fon-
tenelle, o nome € a “alma na marca”. O nome da marca ¢ um bem
simbdlico do capitalismo imagético, & também uma arma na guerra
estética do império das imagens. Assim, a marca funciona como midia
de um nome que permanece fixo.
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A MARCA EUM PADRAO

Na producao constante de novos produtos e servigos, a marca
exerce importancia competitiva, sobretudo por uma caracteristica: seu
valor depende da identificacdo de um padrao: “Quem conseguir criar no-
vos padrdes, ou seja, novas marcas, pode criar novos mercados ou con-
quistar os ja existentes” (SCHWARTZ apud FONTENELLE, 2002, p.78).

O simples fato de codificar a grafia de um nome, mesmo sem
simbolos visuais, ja constitui um logotipo. De selo de propriedade, a
marca passa a selo de troca simbdlica. A marca, segundo Fontenelle
(2002), é o estabelecimento do padréo. Ela atua na busca da familiari-
dade em tudo o que nos rodeia.

De acordo com Ortiz (1994), para se “localizar”, o homem preen-
che o vazio da existéncia com a presenga de objetos familiares. Nos pon-
tos mais distantes, deparamo-nos com nomes conhecidos como Sony,
Ford, Mitsubishi, Phillips, Renault, Volkswagen. “Dai, ao contempla-los,
esta sensagao de familiaridade nos invade” (ORTIZ, 1994, p.126).



Essa caracteristica j& é percebida nos primérdios da marca com
a colocacao de nomes patronimicos. A familiaridade parece, contradi-
toriamente, ter se intensificado.

H& um universo habitado por objetos produzidos/compartilha-
dos em grande escala, sdo eles que constituem nossa paisa-
gem, mobiliando nosso meio ambiente. As corporagdes trans-
nacionais, com seus produtos mundializados e suas marcas
facilmente identificaveis, balizam o espaco mundial. As marcas
mapeiam nossa familiaridade (ORTIZ,1994, p.107).

No mundo em que o mercado se torna a grande for¢a da cultu-
ra e a tradicdo nao mais orienta a conduta, a marca cumpre o papel
de materializar o desejo do consumidor, conferindo uma certa estabi-
lidade por meio do padrao. A marca torna-se resumo da familiaridade
e da distingao, suas caracteristicas, desde seus primoérdios. E como
se define e se constréi esse padrao?

Como vimos, para Chevalier e Mazzalovo (2007), a produgao
intencional de significados € a tarefa essencial da publicidade. Tudo
0 que a marca diz ao publico por meio da publicidade e de todas as
novas formas de comunicagdo com o publico forma sua identidade.
E nisso, dizem os autores, é preciso separar sua esséncia das percep-
cbes do consumidor. Para eles, identidade é uniformidade, individua-
lidade, permanéncia. A identidade da marca é sua capacidade de ser
reconhecida como Unica ao longo do tempo, gragas aos elementos que
a individualizam, ou seja, ao padrao a que se refere Fontenelle (2002).

O outro aporte vem de Chevalier e Mazzavolo (2007), quando
ressaltam que é por meio de seus sinais que a marca se afirma. Para os
autores, a marca se expressa usando elementos diferentes e comple-
mentares de varias formas e inter-relacionados. Segundo os autores,
0 nome proporciona a mediagdo entre os valores de uma empresa,
sua identidade, e a percepcao que os consumidores tém dela, sua
imagem, a comecar pelo nome. A marca constitui uma parte visivel
importante de uma realidade complexa. A marca é o que vem a mente,
mas o nome, segundo os autores, é sua dimenséo “literal” e sonora.
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A marca, entao, utiliza-se, ao mesmo tempo, de elementos an-
tagbnicos como a familiaridade e a distingao, padrao e flexibilidade.
Essas ambiguidades conferem a marca ainda mais riqueza como ele-
mento simbdlico no ritual do consumo e corroboram a importancia do
Naming na constituicao de uma marca.
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A HISTORICIDADE
DA MARCA

A marca, como vimos, potencializa-se na modernidade, a partir
das transformagbes de Paris. Ainda que ndo seja um fenébmeno mo-
derno, resume importantes caracteristicas da modernidade. E, con-
tudo, utilizada desde a Antiguidade. Por tras dela, sempre houve um
fornecedor preocupado em se diferenciar e ser reconhecido, e essa
preocupacado é tdo antiga quanto o préprio comércio. Segundo, Che-
valier e Mazzalovo (2007), em 2.700 a.C, artesaos afixavam um sinal
para afirmar a originalidade de suas pegas: tijolos, porcelana e whisky
levavam a marca de seus produtores. Segundo os autores, seis mil
selos de diferentes ceramistas foram catalogados nessa época.

De acordo com eles, é impossivel pensar supermercados com
produtos de nomes genéricos. Se isso viesse a acontecer, haveria a
necessidade imediata de diferenciar esses produtos e as marcas rea-
pareceriam: “nédo é possivel um mundo real sem as marcas” (CHEVA-
LIER e MAZZALOVO, 2007, p.13).



Animais eram e sé&o “marcados” para irem para o pasto. O sim-
bolo afixado no animal, garante o retorno aos donos. Marcas individuais,
como selos, datam de 300 a.C. Na Idade Média, os escudos serviam
para protecéo e para distingéo, pois identificavam cada “time” de guer-
reiros, por meio dos brasdes, os quais, foram incorporados por algumas
marcas modernas, a exemplo da Ferrari, tendo a caracteristica de time.

Os selos dos reis eram marcas que indicavam a veracidade e au-
toria da mensagem. Em sua esséncia, portanto, a marca serve para dis-
tinguir. A partir do momento em que necessitam adquirir um produto ou
servico, as pessoas precisam de uma marca, uma referéncia, que asso-
cie um “proprietario” a seu simbolo ou que associe ideias a um simbolo.

Segundo Klein (2002), no século XIX, o mercado foi inundado
por produtos uniformes produzidos em massa e quase indistingui-
veis. O primeiro passo era dar nomes a bens genéricos como agucar
e trigo, por exemplo, que eram retirados de barris. Esses nomes eram
colocados para dar familiaridade e superar o anonimato da mercado-
ria embalada, agora produto, posto em prateleiras. As marcas e seus
nomes passaram a substituir o lojista que antes pesava e indicava os
alimentos para os clientes. Daf os primeiros nomes de marcas e pro-
dutos serem nomes de familias, os chamados nomes patronimicos,
“ou de personalidades familiares, como Dr. Brown, Campbells, Heinz
e Uncle Bens, Quaker” (KLEIN, 2002, p.30).

Klein (2002) indica que a fase das marcas, como as conhecemos
hoje, inicia-se nos anos 1950, com a explosao de produtos “iguais” fa-
bricados por empresas diferentes, tornando-se necessario criar uma
imagem de marca como elemento de diferenciagao, que fosse além
daquela estampada no produto. “A marca competitiva tornou-se ne-
cessidade na era da maquina, a diferenca baseada na imagem tinha
que ser fabricada junto com o produto” (KLEIN, 2002, p.30).

Para Harvey (2011), no final da década de 1940, surgiu a cons-
ciéncia de que toda empresa podia ter uma identidade de marca.

61



A busca do verdadeiro significado das marcas ou esséncia de mar-
ca, como é frequentemente chamada, colocou-as sob um exame psi-
coldgico/ antropolégico e mundializado, exacerbando seu significado
e alcance na cultura do consumo.

As grandes marcas que atuam hoje no mundo foram criadas no
comego do século passado. O investimento em seu propdsito de mar-
ca, ou esséncia, deu-se posteriormente. Essas marcas tradicionais, a
exemplo de Gilette, Ford e McDonalds, tém como caracteristica o ja
citado nome patronimico, o que vem do dono, em sua maioria, seus
proprios sobrenomes para dar familiaridade a algo produzido em série.
Assim, a logica de produgao de nomes de marcas mudou, assim como
sua taxonomia, € muito.
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O CAPITALISMO IMAGETICO
E AS NOVAS FUNCOES DOS
CRIADORES DE CONCEITOS:
O NAMER

A pia batismal do Naming, antes operada apenas pela publici-
dade, e muitas vezes sem método, hoje € uma producao midiatica que
envolve diferentes dimensdes da Comunicacao (Branding, Design e
Publicidade) e que se constitui uma nova técnica criativa.

Atualmente, as agéncias de Naming e branding desempenham
melhor essa atividade, apds terem desenvolvido um sistema de técni-
cas de produgéo de nomes. Sdo essas agéncias que desempenham a
antiga fungéo da publicidade na transferéncia de significado do mundo
culturalmente constituido para os bens de consumo, por meio de seus
nomes. Mas, é importante verificar como isso se deu.

1. Segundo Brittos e Miguel (2008) , “a origem da industrializagao do
mundo simbdlico remete aos EUA. De la se estendeu a Europa,
gragas ao aceleramento da producéo industrial” (2008, p.40). Se-
gundo Negri e Hardt (2001), a desterritorializacdo da produgéo é
ainda mais acentuada no trabalho que envolve o conhecimento e



a informacao. Os autores distinguem tipos de trabalho que impul-
sionam o setor de servicos na economia global:

2. Producéao industrial informacionalizada que incorporou tecno-
logias de comunicagéo e que transformaram o préprio proces-
so de producéao;

Tarefas analiticas e simbdlicas, que se dividem na manipulacéo
inteligente e criativa de trabalhos simbdlicos.

Segundo Negri e Hardt (2001), diferente do fordismo, no toyotis-
mo, a comunicacao e o controle sao exercidos eficientemente a distancia
e baseiam-se numa inversao da estrutura do fordismo. Neste modelo,
0 planejamento de producdo se comunica com 0s mercados constan-
temente e as mercadorias s&o produzidas de acordo com a demanda.
A producao vem depois da decisao de mercado, como reacao a ela.

Outra conseqguéncia € a desvinculagdo com o lugar e suas tradi-
¢Oes. Para lidar com esse novo modelo, metodologias de analise psi-
cologica de segmentos de mercado ampliam o conhecimento sobre
cada um dos segmentos. Segundo Moraes (2008), a agéncia de pu-
blicidade McCann-Eriksson dispde de um arquivo com 20 mil opgdes
de divulgagao para os clientes em 130 paises. O objetivo € interpretar
predilecdes das faixas de consumidores demonstrados por disposi-
¢oes consensuais e hipersegmentadas.

Para Moraes (2008), os signos prefiguram uma memodria coletiva
partiihada por pessoas dispersas pelo mundo. Ndo mais uma memoria
enraizada em tradigdes locais, mas tragada e reconhecivel em estilos de
vida por entornos simbdlicos que facilitam planejamentos mundializados.

A escolha de marcas, entdo, passa a ser mais objetiva. A partir
da inversdo de demanda do Toyotismo. A criagdo das marcas se faz
buscando mais objetividade e menos ruidos na comunicagao global. Em
torno de simbolos desterritorializados, as marcas agregam grupos so-
ciais de diferentes continentes, paises, etnias, ragas, crengas e idiomas.
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Ainda que Chevalier e Mazzalovo (2007) ressalvem que as marcas nao
séo a globalizagdo, nao representam todo comércio nem todo capita-
lismo, elas s&o signos que marcam a segmentacao mundializada e ga-
nham importancia por serem representantes de grupos e personas.

Segundo Fontenelle (2002), a imagem da marca nao tem rela-
¢ao com os produtos ou servigos, com uma realidade objetiva e sim
com o que quer falar para os consumidores, como ela quer ser per-
cebida. A marca define, particulariza e diferencia um produto além de
sua materialidade, “a marca é o lugar da alma das coisas” (Fontenelle,
2002, p.78). Para a autora, a superestrutura imagética trazida pelos
signos, traduzida pelas marcas, caracteriza o capitalismo imagético.
Assim, para Fontenelle, a cultura do consumo pode ser definida como
0 processo de valorizagao do trabalho abstrato, em sua forma virtual,
associada a producéo desterritorializada de informagao do Toyotismo.

Para Lazzarato (2006), a forga motriz do capitalismo nao é mais
dos engenheiros, da fabrica, e sim dos diretores de marketing, desig-
ners e criadores de conceitos. O autor indica que as empresas inves-
tem até 40% do seu capital de giro em marketing, publicidade, modela-
gem e design, e podem até ultrapassar os investimentos em produgéo.
*“O capitalismo contemporaneo chega primeiro com palavras, signos e
imagens” (LAZZARATTO, 2006, p.105).

Esse posicionamento é concordante com Harvey (2011), para
guem a competicao no mercado da construcao de imagens passa a
ser um aspecto vital da concorréncia entre as empresas. O investimen-
to nessa construcao se torna tao importante quanto o investimento em
novas fabricas e maquinario. Para esses autores, as imagens torna-
ram-se mercadorias.

A “alma da marca” surge de novas concepgoes, novas formas
de producao e novos profissionais. Na passagem do Fordismo para
o Toyotismo certas caracteristicas do contexto socioeconémico foram
incorporadas pelas l6gicas de produgéo do discurso das marcas.
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Nomes patronimicos, por exemplo, j& ndo sdo prontamente adotados.
E preciso e criar um nome que transmita outras caracteristicas que nao
estejam atreladas a tradicdo e aos vinculos familiares.

O fluxo de novos signos passa a ser crucial para a produgao e
para o consumo. Assim, a cultura do consumo no capitalismo imagéti-
co esté claramente ligada ao Toyotismo: predominio da informacéo, da
midia, dos signos, a prioridade do consumo sobre a produgao e, nesse
novo modelo, emerge a importancia na producdo de nomes de marcas
e produtos. Essa necessidade gerou uma nova categoria de profissio-
nais, especializada no fluxo de informagéo, de simbolos e conceitos:
toda a cadeia produtiva da Publicidade e do Branding, os criativos,
atendimentos, planejadores, produtores e suas terceirizagoes.

Nessa cadeia produtiva, inclui-se uma nova categoria de pro-
dutor de signos, a do namer: criador de nomes de marcas, aplicando
técnicas de Naming e as inserindo no Branding.
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AS MARCAS
INFLUENCIAM
AS PESSOAS?

Vimos que a marca e seu home ganham importancia no “capita-
lismo imagético” (Fontenelle, 2002). Segundo Baudrillard (1969), somos
liberados dos mitos, de obrigagbes morais e coletivas e das tradi¢des.
Toda a vida social assume as caracteristicas do signo. Para o autor, os
produtores intensificam e exploram essa dinamica, diferenciando pro-
dutos por meio de caracteristicas minimas - cada vez menores e mais
exploradas e nem por isso menos obrigatérias - e chegam a ter valor de
raridade social. Essa procura de raridades passa a ser mais um cédigo
diferenciador. O pds-estruturalismo, entéo, radicaliza a dominancia dos
signos, destruindo o referente e declarando a “morte do social”.

Baudrillard é a versdo mais extrema desse determinismo para
0 qual toda a realidade social é engolida pelo cédigo e toda cultura
é produzida sob a forma de mercadoria, sem oposicdo, muito menos
tradicdo. Para o autor, a cultura do consumo é uma passividade cada
vez mais intensa, uma absorgao ainda maior de signos e significados:
*O consumidor, habitando um presente perpétuo, enfrenta toda vida



social como um campo de imagens simultaneas e sem profundidade,
entre as quais deve escolher” (BAUDRILLARD, 2002, p.192).

A percepcado do autor é de que sdo as imagens e 0s signos, e
nao a propria mercadoria ou as relagoes sociais, que conferem conteu-
do simbdlico aos objetos. Para o autor, os individuos foram reduzidos
a objetos, unidades do sistema de producdo e consumo: “escolhe-
mos uma identidade na vitrine do mundo social” (BAUDRILLARD, 1969,
p.87). De acordo com o autor, os significados das mercadorias derivam
inteiramente de sua posicao relacional nos cddigos sociais. O signo é
autdbnomo em relagdo as determinagdes sociais. Nao tem referente,
se autorreferencia. E relacional dentro dos codigos, sem externalidade
com finalidades ou necessidades. Para Baudrillard, os cédigos passam
a dominar a producédo e o consumo social, estruturando a realidade.
Defende que a vida & mediada pelas marcas e pela midia e substitui
cada vez mais as interacdes reais. Os vinculos séo criados pela l6gica
do signo e ela domina a constituicao da realidade por meio das formas
de producéo e organizacéo: o “modo de producéo” é transformado em
“codigo de produgao” (Baudrillard, 1969).

O termo cunhado pelo autor para essa situagao é simulagao.
Nesse mundo simulado, o signo flutua livre do referente e o dominio
social ndo é mais conseguido por intermédio do produto, de sua raiz
produtora e de suas tradicdes locais, mas sim, do signo. Para Bau-
drillard (1969), os significados das mercadorias derivam inteiramente
de sua posicéo relacional nos codigos sociais. O signo é autbnomo
em relagdo as determinagbes sociais. Ele domina a constituicdo da
realidade. A mercadoria € liberada como signo — seu valor ndo deriva
mais do uso, pois € seu valor de signo que a define. O consumo nao
é mais de objetos. Os objetos ndo sdo consumidos pelo seu valor de
uso, por sua utilidade basica, mas como sistema de signos. Para o
autor, os significados das mercadorias derivam inteiramente de sua
posicéo relacional nos codigos sociais, autorreferenciando-se, sem
manter nenhuma externalidade com finalidades ou necessidades.
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Os cddigos passam a dominar a produgéo e o consumo social, estru-
turando a realidade. Signos, midia e imagens substituem as interacdes
reais. O vinculo social é criado pela légica do signo e ela domina a
constituigdo da realidade: “O signo consumivel no se refere a uma se-
quéncia histdrica real, e sim a uma sacola cheia de estilos ou imagens
equivalentes e contemporaneos que significam e competem entre si”
(BAUDRILLARD, 1969, p.191). Portanto, uma posicao divergente da
antropologica, vista no tdpico anterior.

Resumindo:

1. O signo torna-se cada vez mais autbnomo, relativamente a de-
terminages sociais;

2. Os codigos passam a dominar a produgao e o consumo social;

3. Os signos estruturam a realidade no lugar de apenas refleti-la
ou representéa-la.

A marca Haagen Dazs é o exemplo classico de uma estratégia
com caracteristicas de simulagdo. Por meio dos aspectos morfolégi-
cos e semanticos (trema, vogais dobradas, consoantes em sequén-
cia) aparenta ser um nome toponimico, para trazer um posiciona-
mento nérdico a uma marca, que na verdade é americana. O nome
Haagen Dazs coloca num sorvete todo o imaginario escandinavo,
que cai melhor para o produto do que o imaginario americano. Ela
nao quer dizer nada, em nenhuma lingua. Ela ndo significa nada, mas
comunica, operando especificamente esse discurso na estetizagao
da mercadoria. E o signo pelo signo.

O nome Massimo Dutti, marca espanhola do Grupo Inditex, é
outro exemplo classico desta estratégia de simulagao. Parece ser um
nome patronimico, do dono da marca. Na verdade, € um nome feito
para dar esta impressao, com a duplicidade da letra T, evocando uma
identidade italiana, culturalmente ligada a elegéncia, visando justa-
mente alcancar esse posicionamento. A tradigao, nesse caso, € usada
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como simulagdo de um nome patronimico intencionalmente comer-
cializado, pois como salienta Harvey (2011, p.21), “a busca de raizes
termina sendo produzida e vendida como imagem”, mas, no final das
contas, sem nenhum vinculo com o real. Segundo o autor, por simula-
cro, entende-se um estado de réplica tao proxima da perfeicdo que a
diferenga entre o original e a cépia € quase impossivel de ser percebi-
da. Toda essa indUstria se especializa na aceleracdo do tempo de giro
por meio da producao e venda de imagens.

Para Debord (1997), o espetaculo ndo é um conjunto de ima-
gens, mas uma relagao social entre pessoas, mediada por imagens.
“Tudo o que era vivido diretamente se esvai na fumaca da representa-
cao” (DEBORD, 1997, p.13). A marca, portanto, € mediagao, é repre-
sentacdo, esta no lugar onde o objeto ndo esta. E o nome esta com
ela, exercendo seu papel espetacular. Para Debord “o espetéculo é
a afirmacao da aparéncia” (1997,p.16). O autor, parece descrever o
que o microdiscurso das marcas pode fazer. Os nomes feitos para
maquiar a realidade, se inserem nessa descricdo. O nome Haagen
Dazs, entdo, traz para um sorvete todo o imaginario toponimico Um
nome que n&o tem significado, é so referente, s6 aparéncia. E o signo
pelo signo, o espetaculo do Naming.

Examinemos o produto H2OOH, um tipo de agua saborizada..
A férmula H20 n&o pode ser usada como nome de marca por ser a
genérica. Nomes genéricos nao podem ser registrados. Nao posso
dar a um leite 0 nome de leite. No comercial da marca, cantarola-se o
“oooh” para disfarcar, mas, no final das contas, estamos falando de
H20. Com H20OOOH ha uma maquiagem.

Vejamos outro exemplo. A empresa Ucar maguia com seu nome
atual o que foi um dia a Union Carbide, empresa envolvida em acidentes
radioativos graves. Essa formula de criagao de nomes exacerba a apa-
réncia para maquiar a esséncia. Coisas que as siglas fazem muito bem:
esconder. Uma tentativa de fazer com que um signo altere a realidade.
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NEM LA NEM CA:
AMARCA INFLUENCIA O
CONSUMIDOR E O CONSUMIDOR
INFLUENCIA A MARCA

Como vimos, o pos-estruturalismo, que tem em Baudrillard
(1969) seu maior expoente, entende as multiplas combinagbes que
as marcas podem apresentar, percebendo como cada uma delas se
encaixa em um sistema de objetos, impostos pela publicidade. Nela,
produtos e servicos se prendem uns aos outros, falando uns com os
outros. Essa perspectiva, € muito criticada por seu radicalismo, sobre-
tudo, por nao perceber os aspectos receptivos e de ressignificagao
dos cédigos nas relacbes sociais.

Para Slater (2002), a cultura do consumo tem grande afinidade
com signos, imagens e a publicidade. O autor também ressalta que a
cultura do consumo €, de certo modo, “mais cultural em seu consumo do
que outras sociedades porque a propaganda e o marketing acrescen-
tam significados externos a objetos funcionais” (SLATER, 2002, p.135).

Para ele, o consumo nao é determinado por estruturas onipo-
tentes (signos, grades de classificagdo social) ou socialmente irres-
trito, indeterminado, aberto, com espaco livre de autodeterminacao.



A relagao entre sujeito e objeto é dialética e interpenetrante: “O sujei-
to faz o objeto e o objeto faz o sujeito” (SLATER, 2002, p.102). Essa
fungéo dialética traz elementos ainda mais fascinantes e que talvez
expliquem o poder que as marcas exercem.

O autor vai mais além: para ele, 0 consumo € um campo de con-
testacao social, onde os objetos séo significativos, porque transmitem
mensagens. E isso inclui 0s processos de produgao. Nesta perspectiva
sobre a cultura do consumo, hé lutas politicas em torno do significado,
novas interpretagdes acontecem e tém importancia e influéncia publicas:

O consumo é uma pratica cotidiana em que os agentes sociais
usam habilmente os recursos culturais (linguagens, coisas, ima-
gens) para atender as suas necessidades, envolve necessaria-
mente reinterpretacdes, modificagdes, transgressdes e pode
ser usado para questionar culturalmente ou reproduzir cultural-
mente a ordem social (SLATER, 2002, p.146).

Para os tedricos dos Estudos Culturais, por exemplo, o consu-
mo é uma pratica contestatéria cotidiana. Essa abordagem tem ori-
gem em Hall (2003), para quem as ressignificacdes apontam para 0s
campos de contestagao social. Para o autor, “a operagao de codigos
naturalizados revela ndo a transparéncia e ‘naturalidade’ da lingua-
gem, mas a profundidade, o carater habitual e a quase universalidade
dos codigos em uso. Eles produzem reconhecimentos aparentemen-
te naturais” (HALL, 2003, p.7).

O objeto de consumo mais simples, sob o ponto de vista dos
Estudos Culturais, é significativo e passivel de contestagao. O consu-
mo pode representar um questionamento e ndo apenas reprodugao
da ordem social. Assim, o consumidor no lugar de ser “entediado e
indiferente”, como acredita Baudrillard, ¢ ao mesmo tempo racional e
irracional, soberano e manipulado, indeterminado e determinado, in-
conformado e conformista.

Essa perspectiva acentua tanto o peso dos signos quanto das
relacdes sociais, sobretudo como esses signos e essas relacoes
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podem responder com novas relagbes e signos reconfigurados e
retransmitidos. Como ressaltam Douglas e Isherwood (2006), o con-
sumo &, e sempre foi, profundamente social. Assim, ao ser ativo no
consumo, o consumidor, ao contrario de marionete ou apatico, faz
parte de um processo de construgao social do significado dos obje-
tos. E claro, isso inclui o significado de um nome de marca.

A linguistica tradicional vé a denotagdo como um signo organi-
co, transcrigéo literal da realidade, um “signo natural”. Ja a conotagao
sdo os sentidos menos fixos, mais mutaveis. Hall nao utiliza a distingéao
entre denotagao e conotacao dessa forma. Para ele, 0s signos organi-
zados em um discurso nao significam somente seus sentidos literais,
dado o peso que as relacdes sociais tém. Para Hall, é no nivel conotati-
vo do signo que as ideologias alteram e transformam sua significagao.
Isto ndo quer dizer que a denotacao ou o sentido literal esteja fora da
ideologia. Esta fortemente fixado, tanto que se tornou natural.

Certos cddigos podem, claro, ser tdo amplamente distribuidos
em uma cultura ou comunidade de linguagem especifica, e se-
rem aprendidos tao cedo, que aparentam nao terem sido cons-
truidos, o efeito de uma articulagéo entre signo e referente, mas
serem dados “naturalmente” (HALL, 2003, p.7)

O signo visual ou verbal ¢ resultado de uma convencéo. O con-
vencionalismo dos discursos requer a intervengao e o apoio dos codi-
gos. Podemos perceber que marcas absolutas (CHETOCHINE,1999),
ou seja, marcas com notoriedade, presenca constante no espago
midiatico tém essa caracteristica, de signo “natural”, mundializado e
familiar. Estéo ai e vao estar ai depois de nés. Nem parece que foram
criadas e “isso produz o efeito ideolégico de encobrir as praticas de
codificacéao presentes” (HALL, 2003, p.7).

Mas tudo pode ser ressignificado, até as marcas. O fendmeno
da subversao de sentido feita em camisas, que citamos no inicio deste
livro, € exemplo disso. Elas sdo usadas como meio de contestagéo e
provocam um efeito que nos parece crucial para o entendimento das
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l6gicas de produgéo dos nomes de marcas: faz 0 nome saltar da mar-
ca, revelando o mito e as desnaturalizando.

Preferimos a perspectiva de que a denotacado e a conotagao
que um nome carrega trazem aspectos ideoldgicos importantes para a
produc&o do microdiscurso da marca, pois potencializam sentidos. As
pessoas usam os significados das coisas, subvertendo-os por meio de
estilos, modificando seus significados e, entao, criam novos sentidos.
As coisas, inclusive as marcas, sdo um campo de batalha do signifi-
cado, em que ele é contestado, apropriado de acordo com a prética
social de quem o utiliza, e inclusive, podendo inverter seu sentido.
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PRO LOGO X NO LOGO:
VOCE VIU ESSA BRIGA?

Segundo Klein(2002), as grandes marcas fomentam poderosa
identidade ao transformar seu conceito em cultura por uma variedade
de canais: patrocinio cultural, experiéncia do consumidor, extensao de
marca etc. Segundo a autora, os patrocinadores se apropriam da cul-
tura, fundem-se para criar uma terceira cultura: um universo unico, arti-
ficial, fechado em si mesmo, feito de gente de grife, produtos de grife,
midia de grife e sentenciam que estamos em uma época em que as
pessoas S4o marcas e as marcas sao a propria cultura. Para a autora,
isso esté tdo exagerado que até mesmo lugares sdo marcas, a exem-
plo do placebranding, o branding cidades, estados e paises. Nesse
sentindo, Klein se aproxima do determinismo de Braudrillard (1969).

Em contraponto, Chevalier e Mazzalovo (2007) sinalizam que,
no comeco dos anos 2000, intensificou-se um movimento contra a pu-
blicidade e, em consequéncia, contra as marcas. Os autores acredi-
tam, diferentemente de Klein (2002), que nao sao as marcas que estao
sendo criticadas mas, a sua comunicacao. Discordam em relacdo ao
consumo e o0 veem como um ato civico.



Ha nessa perspectiva uma semelhanga com o pensamento de
Canclini (1999), que posiciona o consumo como algo mais que simples
capricho e vé nesse ato publico, e nao particular, também um sentido
de cidadania.

Segundo Chevalier e Mazzalovo (2007), os sinais de reconheci-
mento de uma corporacéo, seus déiticos, ndo terminam em seu logo.
O formato triangular do Toblerone, o carro esporte vermelho que reme-
te a uma Ferrari, os slogans que tém certa perenidade. As cores, sons,
os déiticos multiplicam-se para que as marcas sejam representadas:

Os sinais de uma marca precisam ser identificaveis, expressivos
e faceis de lembrar. Precisam criar uma sensagao de intimidade,
de familiaridade e mesmo de humanidade. Tém que comunicar
uma mensagem de pertencimento a marca e também a seu uni-
verso e seus valores (CHEVALIER E MAZZALOVO, 2007, p.57).

Entre esses déiticos estd o nome da marca que, por sua vez,
“carrega” um texto, um microdiscurso, que, como vimos, compde a
marca. Contudo, Chevalier e Mazzalovo entendem a natureza das criti-
cas de Klein, apontando as seguintes razdes para elas:

1. Defasagem entre os modelos culturais transmitidos pela publici-
dade - o mundo da fantasia em relagéo a realidade cotidiana se
tornou vazio e abusivo;

2. Incoeréncia na comunicacado das marcas em relagao ao que
os consumidores esperam delas: ética profissional, respeito
a valores etc.

A tentativa de estruturar um mercado faz as marcas irem em
busca de um nicho, unindo valores comuns. Assim, para os autores,
“ndo é tanto a marca que esta em questdo, mas sim seu gerencia-
mento, que atua com certa indiferenca aos efeitos colaterais negativos
e com falta de moderagao na comunicacao. Esta acaba se voltando
contra a propria marca” (CHEVALIER e MAZZALOVO, 2007, p.65).
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De acordo com Chevalier e Mazzalovo, a globalizagdo como
fendbmeno oriundo do novo modo de produgéo é a redugao progres-
siva das fronteiras nacionais, acesso a informacéo instantanea em
escala mundial, um fluxo mais intenso e mais rapido de mercadorias,
servigos e pessoas. Para os autores, esse fenbmeno nao € novo: a
invencéo da bussola, as navegacdes, a roda, aimprensa, a eletricida-
de e a telegrafia sdo exemplos disso. E ratificam que “as marcas nao
fazem a globalizagao, assim como os soldados nao fazem a guerra”
(CHEVALIER e MAZZAVOLO, 2007, p.324).

As marcas sao vistas como culpadas por esse processo por-
que estao na linha de frente. Segundo os autores, a defesa das mar-
cas e seu gerenciamento, assim com seu saudavel e necessario con-
fronto com consumidores responsaveis é 0 que leva ao progresso
social, econdémico e cultural, defendem que a marca pode exercer
influéncia positiva para a sociedade de cinco maneiras:

1. criando riqueza;

2. encorajando processos de inovacao e criagao, acentuados pela
diferenciagédo constante uma das outras;

3. aperfeicoando mercados, inclusive 0 mercado de comunicacéo,
radio, TVs, internet, cinema;

4, favorecendo o multiculturalismo e a compressao entre culturas
distintas;

5. colocando as pessoas em uma posicao que gere progresso
individual.

O argumento de que as marcas estao em todo lugar, de que
todos os espacos sao preenchidos por elas — espagos publicos, ma-
nifestacdes artisticas, governos etc. — é, segundo os autores, uma
questao politica: a sociedade necessita se posicionar em relacéo aos
espagos das marcas. Destacam que mesmo 0 movimento das boas
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acoes e atuacdes das marcas como a luta contra o cancer, servicos
comunitarios, ecologia e as demais iniciativas de marketing social
sao fruto da pressdo dos consumidores sobre elas. Esse seria um
movimento saudével e necessario, ou seja, a marcas podem contri-
buir para unir causas e pessoas.
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NOMES DE CATEGORIA
X NOME DE PRODUTO
X NOME DE MARCA

Chegamos, entéo, na parte mais pragmatica e instrumental des-
te livro. Antes de seguirmos, faz-se necessario a distingdo entre os
conceitos de categoria, produto e marca. Vejamos.

NOME DE CATEGORIA

As caracteristicas comuns de produtos, segundo Maingueneau
(2004), formam uma categoria. O nome da categoria refere-se a clas-
ses de produtos, como carro, perfume e iogurte. Segundo o autor,
salvo um objeto totalmente novo, toda mercadoria tem antecessores
na mente do publico. Quando se introduz um produto no mercado,
segundo o autor, deve-se levar em conta que os consumidores ja tém
uma categorizacao preestabelecida que pode:

1. ratificar a denominacao estabelecida;



2. inventar nova denominacao, mantendo elo com a categoria es-
tabelecida;

3. criar nova categoria (tablet, por exemplo).

Algumas marcas tém tanta forca de penetracdo no mercado que
seu nome se transforma numa categoria. Os exemplos classicos s&o
Gilette, Xerox e Jeep, contudo, isso se caracteriza como a excecao da
regra: categoria é categoria, marca é marca.

Para entrar no mercado, para que lhe seja atribuido um nome,
a marca ou produto deve negociar com as coercoes impostas pela
sua categoria de produto. Essas coergbes se estabelecem no Nivel
Estratégico. Nesse nivel, antes de ter um nome, uma marca é enqua-
drada em uma categoria. Esse enquadramento antecipa um protocolo
de classificagdo que depois vai servir também no Nivel Legal, para
patentear a marca.

NOME DA MARCA

Para Maingueneau (2004), o nome de marca € um tipo de nome
proprio que desempenha um papel privilegiado na comunicagao mi-
ditica. A marca “povoa o mundo de entidades que ndo sdo nem seres
humanos, nem animais, nem objetos” (MAINGUENEAU, 2004, p.207).
Para o autor, 0 nome da marca é ainda mais exclusivo que o nome da
pessoa, pois designa uma entidade Unica: é um tipo de nome proprio,
ainda mais especifico, pois pode haver mais de uma Simone, de uma
Tania, de um Jodo e de uma Irene, mas so existe uma Coca-Cola, uma
Apple. Como vimos, ser um discurso Unico da marca é um ponto cru-
cial no entendimento das logicas de sua produgao.

80



NOME DO PRODUTO

Ainda segundo Maingueneau (2004), o nome do produto & um
nome proéprio que designa um ndmero ilimitado de mercadorias de
uma marca. Atualizando o conceito, pode-se dizer que 0s nomes de
produtos compdem a Arquitetura de uma marca. Nao se refere a um
objeto Unico, mas a um grupo de objetos que, por modelos e sé-
ries, ttm o mesmo nome. Os nomes de produtos tém producéo mais
demandada que os nomes de marcas. As légicas de producéo de
nome de produtos e as légicas de producéo de nomes de marcas
nao chegam a diferir em seus aspectos criativos, mas, sobretudo,
nos aspectos estratégicos e legais.
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CLASSES DE NOMES

A pesquisa sobre as logicas de produgao de nomes resultou em
uma taxonomia que inclui classes e tipos de nomes.

No levantamento bibliogréafico feito durante a pesquisa, veri-
ficou-se que a taxonomia de autores que tratam do tema tem de-
nominacoes diferentes para um mesmo tipo de nome. Perez (2004)
sugere sete tipologias. Ja Ingelmo (2004) mostra um modelo com
nove tipos. Rivkin e Sutherland (2004) e Cowan (2005) também apre-
sentam uma taxonomia. Rodrigues (2011) faz a sua propria, embora
se concentrado no design. Ja Maingueneau (2004) indica apenas
trés tipos de nomes de marcas.

Estuturamos uma taxonomia a partir das classes levantadas na
pesquisa bibliografica, das entrevistas feitas na pesquisa e de nossa
experiéncia profissional com o assunto.



Quadro 1 - Tipos de nomes de marcas

Descritivos Evocativos Abstratos
Ex: Banco do Brasil Ex: Caixa Econémica Ex: Itad
Descrevem uma atividade. Evocam caracteristi- Nao tém relagao dire-
Descrevem um atributo. cas da categoria. ta com a categoria.
Associag0es fonéticas ou se-
manticas feitas com a categoria.

Fonte: CARBALLIDO, 2014.

NOMES DESCRITIVOS

Cem por cento dos clientes querem um nome descritivo, porque,
em principio, € um nome com pouco investimento em comunicagao,
afinal o nome descritivo é autoexplicativo. Mas é preciso orienta-los
quanto a esta opgao, ja que os nomes descritivos estdo saturados.
Além disso, eles tém pouca extenséo, restringem-se a categoria da
marca, sao os mais dificeis de registrar e por serem quase que literais
vao de encontro ao principio basico da marca: o de se diferenciar.

NOMES EVOCATIVOS

Os evocativos, como 0 nome sugere, evocam caracteristicas
que remetem a categoria da marca. Na pesquisa feita sobre as marcas
brasileiras de maior valor de mercado, percebe-se que o maior nime-
ro de nomes estao nesta classe. Sdo os mais requisitados, pois tém
elasticidade quanto a categoria, ndo requerem tanto investimento em
publicidade como os Abstratos e tém relativa possibilidade de registro.
Vemos, entao, que as légicas de produgao de nomes de marcas acom-
panharam a transformacao da produgao e do consumo, passando dos
nomes estritamente descritivos, relacionados aos atributos da categoria
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e a sua produgéo, para 0s homes que evocam caracteristicas que se
preocupam com a receptividade da mercadoria no mundo do consumo.

NOMES ABSTRATOS

Com vimos em capitulo anterior, para Charaudeau (2008), no-
mear é uma atividade que permite a coisa ser. Ela passa do estado
liquido da mercadoria para o estado gasoso da marca. Logo depois, a
publicidade traz outros discursos sobre as caracteristicas do produto,
mas nem sempre foi assim.

Para Lipovetsky (2000), a publicidade deixou de lado os argu-
mentos racionais sobre os atributos dos produtos, com uma logica
utilitaria e partiu para o ludico e imaginario, aberto a criatividade, “lon-
ge do culto da objetividade das coisas” (2000, p.8). Atualizando essa
perspectiva, Carrascoza (2008) assegura que o discurso da publicida-
de vive a era dionisfaca.

Dessa assertiva, derivamos que o Naming como discurso da
marca, também vive a era dionisiaca, ndo mais racional dos nomes
descritivos, mas centrado na exploracao dos aspectos emocionais,
sendo evocativos ou abstratos.

O nome da marca também passou da realidade para o con-
ceito sobre a realidade, indo além da simples agcdo de descrever.
Passou dos nomes descritivos, com caracteristicas apolineas em
direcdo aos abstratos, com caracteristicas dionisiacas, como pode-
mos perceber no gréfico:

Descritivos > evocativos > abstratos
Apolineos > Dionisfacos

Como saber que classe de nome criar?
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Quadro 2 - Vantagens e desvantagens dos tipos de nomes

Descritivo

Evocativo

Abstrato

Vantagens:

Sao Informativos.
Tém mensagem.
Menos investimen-

Vantagens:
Transmitem mais conceitos.

Vantagens:

Pode ser registrado com
mais facilidade.

Mais distintivos.

to na marca. Notorio.
Unico.
Mais flexiveis.
Desvantagens: Desvantagens: Desvantagens:

Dificil de registrar (esta
perto do genérico).
Mais Obvios/outros
podem fazer.

Pouco flexiveis.

Necessitam um pouco
mais de comunicagao
que 0s descritivos.

Nao comunica nada concre-
to, ndo sao informativos.
Necessitam mais comunicagao
para seu posicionamento.

Fonte: CARBALLIDO, 2014.
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TIPOS DE NOMES

Prossigo na estruturagao da taxonomia dos nomes de marcas,
elencando tipos para as classes de nomes propostas acima. 1sso
ajuda no processo produtivo do nome da marca, pois norteia o cliente
em estagios decisorios: primeiro escolher um tipo de nome ou elimi-
nar um tipo: por exemplo, em um check point proponho eliminar no-
mes abstratos, visto que, no Nivel Estratégico verificou-se que nomes
Evocativos ou Abstratos sdo mais apropriados. Ou, em outro case,
percebe-se que n&o se deve criar nomes Abstratos. Tudo depende da
analise dos aspectos estratégicos da futura marca.

A partir das classes levantadas na pesquisa bibliogréafica e le-
vando em conta o que Maingueneau (2004) ressalta em sua taxono-
mia — que nao se trata de casos puros e que alguns nomes podem
estar na intersecdo de dois tipos —, a tipologia aqui proposta nao é
fruto de uma taxonomia pura, mas norteadora das l6gicas de produ-
¢ao dos nomes de marcas.



Quadro 3 - Taxonomia dos nomes de marcas

Descritivo Evocativo Abstrato
Acrénimos/siglas. Sugestivo Neologismo
Toponimico Deslocados
Patronimico
Neogréfico

Fonte: CARBALLIDO, 2014.

ACRONIMOS E SIGLAS

Uma sigla guarda a descricdo da marca e da a ela a possibili-
dade de autonomia, deixando os aspectos literais desta formatagao
descritiva. Com o passar do tempo, ndo se identifica sua origem, so-
bretudo, com a retirada dos pontos entre as letras.

Né&o importa saber que HSBC ¢ originalmente Hong Kong and
Shanghai Banking Corporation, assim como nao precisamos saber
que BMW vem de Bayerische Motoren Werke ou que FIAT é a sin-
tese de Fabbrica Italiana Automobili Torino. O que importa é que os
acronimos e siglas conotam eficiéncia tecnoldgica, seguranga, e um
sentido de coletividade.

Elas também podem encobrir a imagem passada pela marca
antiga. A Union Carbide, por exemplo, foi responsavel pela intoxicagéao
e hospitalizagdo de mais de 200 mil pessoas na india e ficou conhecida
em todo mundo como a fabrica que matou milhares de pessoas e ani-
mais. Acabou? N&o, esta no mercado. Mudou seu nome para UCAR e
exerce a mesma atividade. A mudanca estratégica de nome foi feita por
intermédio do acrénimo que encobriu a antiga reputagdo da empresa.?

2 http://oglobo.globo.com/mundo/relembre-acidente-em-uma-fabrica-da-union-carbide-
-que-matou-milhares-na-india-em-1984-2998271. Acesso em 03.03.23.
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SUGESTIVOS

Como transparece no significado, essa classificacao sugere ca-
racteristicas através de aspectos semanticos e fonéticos, que remetem
a da categoria em que esta inserida a marca ou produto. Podemos
perceber que marcas como a Qi trazem esse trago. Oi € uma sauda-
¢ao, a abertura de uma comunicagao entre duas pessoas. Portanto,
com adequagéo a categoria de telefonia. Oi é simples, sdo apenas
duas letras. Uma saudagao sugestiva e com adequacgao a categoria
de telefonia e apropriada pela marca.

TOPONIMICOS

Toponimicos s&do nomes que fazem referéncia evocativa ao lugar
de origem ou ao idioma, sugerindo caracteristicas locais, o que Main-
gueneau (2004) chama de “espirito nacional”. O idioma francés, por
exemplo, evoca luxo. O japonés sugere tecnologia. Alemanha sugere
organizagao, eficiéncia e credibilidade.

Lindstrom (2008) defende que, assim como as marcas, os luga-
res constroem “marcadores soméaticos” ao longo do tempo. Na criacdo
de nomes, langamos méao destes marcadores somaticos para posicio-
nar produtos e marcas.

Para Chevalier e Mazzalovo, “a ruptura com as caracteristicas
reais do setor chegou a incluir a invencéo de nomes ficticios” (2007,
p.45). Um caso classico dessa criagdo é o da marca Haagen Dazs,
ja mencionada neste livro, remetendo falsamente a referéncia nérdica,
um nome vazio de sentido, mas morfologicamente persuasivo pelos
aspectos toponimicos de sua aparéncia.
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Como principal vantagem, o nome toponimico toma empresta-
da aimagem do lugar. Ja como desvantagem, ele é pouco distintivo,
restringindo sua possibilidade de registro e principalmente porque
esse empréstimo pode limitar seu mercado. A Nordeste Linhas Aé-
reas limitou seu campo de atuagao a area geografica a que se refe-
re em seu nome. Arezzo, Americanas, Havaianas, Casas Bahia sao
exemplos de nomes toponimicos.

PATRONIMICOS

As légicas de producéo de nomes de marcas acompanharam
a transformacao da produgéao e do consumo. Como destaca Harvey
(2011), a partir dos anos 1960, a énfase nos valores efémeros para re-
feicoes instantaneas e da descartabilidade de copos e pratos de plas-
tico & a dindmica de uma sociedade do descarte. Como dar o nome
da familia, como se costumava dar, a uma marca que se insira nessa
dindmica liquida, efémera e descartavel?

Assim, novos significados foram dados as mercadorias por in-
termédio das marcas e microdiscursos patronimicos nos moldes de
Mercedes, Gilette e Nestlé, que deram lugar a nomes evocativos ou
abstratos como Apple, Oi, BlackBerry etc.

Para certa categoria de produtos, como os tecnoldgicos, por
exemplo, ndo faz sentido ter um nome patronimico que evoque tra-
dicdo. Passou-se a criar o nome de marca com intencao, traduzindo
0 posicionamento para que seja 0 primeiro elemento comunicativo,
relacionado diretamente ao diferencial.

O nome patronimico imprime individualidade a marca, evoca
contextos histéricos e de tradigdo. Também evoca caracteristicas de
talento e expertise. Por isso, é adequado para as categorias de comida
e vestuario, como Hering e Renner.
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Além disso, transfere a notoriedade do nome do dono para
seu produto. Tal transferéncia é uma desvantagem quando o per-
sonagem contagia o produto desfavoravelmente. Por exemplo, na
ocasiao em que Henry Ford declarou-se ser nazista viu 0 desempe-
nho de vendas de sua empresa cair.

Quanto aos aspectos linguisticos, os nomes patronimicos divi-
dem-se em trés grupos:

1. Sobrenome: Ford evoca coletividade, pois a retirada do primeiro
nome imprime menos individualidade;

2. Prenome e sobrenome: Jack Daniels agrega a dimenséo biogra-
fica, a criacao individual para roupas e gastronomia.

3. Prenome: Paul ou Marie, por exemplo, conferem intimidade e
mostram mais familiaridade. Essa caracteristica do nome ja ti-
nha sido percebida por Adorno.
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NOMES PATRONIMICOS
SIMULADOS

Se para certas categorias 0 nome patronimico perde forga, ele &
cada vez mais requerido para aquelas categorias em que o0 know-how
humano e expertise sejam sugeridas.

Moda e comida s&o exemplos disso. O “patrao” € um tipo de
“apelo a autoridade” (CARRASCOZA,1999). O nome do dono traz,
além da reputagéo e da tradicdo, um elemento humano reconfortan-
te, € “quando ela retorna a sua forma mais primitiva do compromisso
pessoal de parte do fornecedor” (CHEVALIER e MAZZAVOLO, 2007,
p.43). Inicialmente, as marcas estavam vinculadas ao nome de uma
pessoa, com a intengao de transferir uma qualidade familiar a um pro-
duto padronizado. Essa intencao pode ser passada, simulando nomes
patronimicos. E quando se emprega estrategicamente a criatividade
do Naming para enfatizar a existéncia de know-how humano. Se, con-
forme dissemos, uma marca engloba em primeiro lugar um capital de
confianga, entdo “colocar 0 nome de uma pessoa em um produto &,
para o fornecedor, 0 modo mais simples de conquistar essa confianca”
(CHEVALIER e MAZZAVOLO, 2007, p.24).



Categorias como moda e gastronomia necessitam do recurso es-
tratégico desse tipo de nome, que imprime a elas individualidade, evo-
cando contextos de expertise no manejo do produto. Assim, marcas que
precisam desse posicionamento, utilizam o microdiscurso patronimico
para evocar tradicdo ou know how. Ja relatamos casos como Massimo
Dutti e Luigi Bertolli como marcas como nomes patronimicos simulados.

NEOGRAFISMO X NEOLOGISMO

A taxonomia proposta neste livro necessita diferenciar neogra-
fismo e neologismo.

Segundo Chevalier e Mazzalovo (2007), a meta na criacéo de
nomes é escolher palavras faceis de memorizar e plenas de significa-
dos. Os autores salientam que hoje se busca “neologismos compos-
tos” com o objetivo de evocar as qualidades do produto. Concorda-
mOos com O objetivo, mas preferimos denominar neografismo a essa
forma de criacdo de nomes, por entender que ele difere da légica de
producao do neologismo.

Os nomes neograficos podem ser vistos pelo conceito de dia-
logismo apontado por Bakthin (1998), para qual todo discurso contém
ou cita, direta ou indiretamente, outros discursos. Isso é perceptivel na
construcao de neografismos.

O processo criativo do neografismo tem as seguintes denomi-
nacgdes de acordo com as partes do léxico que s&o unidas, suprimidas
ou acrescentadas. A Contracao, a Derivagao, a Juncao e a Fuséo sao
operacdes de bricolagem efetuadas para se mudar um léxico original.
O neografismo utiliza-se, entdo, da evocagéo de prefixos e sufixos com
cortes e recortes. E feita uma bricolagem numa palavra conhecida.
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Enquadra-se como nome do tipo evocativo, pois busca sugerir
os sentidos que serdo dados a partir da bricolagem de outros Iéxicos
ou parte deles, ou seja, evoca.

Ja no neologismo, a criagcao se utiliza, sobretudo, dos atribu-
tos fonéticos e da aparéncia da nova palavra, sem evocar de forma
denotativa ou conotativa um Iéxico existente. O processo criativo para
neologismos € ilimitado porque se utiliza, sobretudo, dos atributos do
som e do formato das palavras, dos atributos fonéticos e morfoldgicos
de palavras realmente novas sem remeter a um léxico conhecido. As
particularidades fonéticas de vogais e consoantes se valem dos cons-
tituintes sonoros (fonosimbolismo) gerando um novo Iéxico, do tipo
neografico e da classe dos Abstratos.Nomes como QQ, Quos, Kit-Kat
fazem parte dessa tipologia.

NOMES DESLOCADOS

A classe dos nomes abstratos surgiu da necessidade de trazer
aspectos emocionais e dionisiacos para as marcas. O Naming também
passou da realidade para o conceito sobre a realidade, indo além da
simples agao de descrever.

Para Chevalier e Mazzalovo (2007), guando um fabricante de per-
fumes destaca um elemento imaginario, pode parecer natural e comum,
mas o aparecimento da Apple, em 1976, representou inovagao tecnolo-
gica comunicada também pelo nome. Tratava-se de um meio dominado
por siglas como IBM. Apple, um nome deslocado, consolidou um valor,
um “espirito de marca” (CHEVALIER e MAZZALOVO, 2007, p.45).

A Apple é referéncia mundial dessa tipologia. No deslocamento,
nao ha mudanga alguma na palavra, o sentido é que ¢ levado, deslo-
cado para outro ambiente, carregando o léxico e seus multiplos sen-
tidos, denotativos ou conotativos. Em outro ambiente, a palavra man-
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tém seus significados. Apple e suas conotacdes de fruta, criacéo, ideia
criativa ou pecado, apds seu deslocamento, vao designar tecnologia.

Expliquemos melhor, adotando o que Carrascoza denomina
ready-made. Essa técnica criativa, que consiste “em separar o obje-
to do seu contexto original alterando seu significado” (CARRASCOZA,
2008, p.79), foi trazida a cena por Duchamp. Ea utilizacao ipsis literis
de uma frase ou 0 uso sem interferéncias de uma imagem em uma
pega publicitéria o que caracteriza o ready-made. Na criagdo de nomes
abstratos, desloca-se um Iéxico conhecido e com ele ¢ feito também
um ready-made, pois ao ser deslocado de seu ambiente original, ele
é reconhecido com a carga semantica que carrega originalmente e é
inserido em outro ambiente, conotando sentidos criativos.

Ao ter sua carga semantica reconhecida em outro campo, 0s
nomes deslocados ampliam a possibilidade de registro, pois o sentido
¢ deslocado para uma outra categoria de produto e assim pode en-
frentar melhor as dificuldades do Nivel Legal: o de registro de patentes.
Entre os abstratos, os nomes deslocados sao cada vez mais utilizados
por causa dessa carga criativa deslocavel. Ao ter sua carga seman-
tica reconhecida em outro campo, esses homes também ampliam a
possibilidade de registro, pois o sentido é deslocado para uma outra
categoria de produto e assim pode enfrentar melhor as dificuldades da
criagao de nomes no Nivel Legal. Ela tem um fator de protegéo porque
esta fora da sua categoria. Ao mesmo tempo, permite um universo de
possibilidades, um dicionario inteiro de palavras, Iéxicos até mesmo
em outro idioma, a serem deslocados. O ponto é ser criativo e encon-
trar adequacao nesse deslocamento.

No Brasil, o Ital € o exemplo classico de deslocamento de
nome. Com ele, temos quase um paradoxo: um banco com nome indi-
gena. Itau significa “pedra preta”. E um nome que figura em ambientes
distintos: “natural”, “primitivo” e outro “financeiro”. Ele descreve muito
bem o ready-made descrito por Carrascoza (2010), levando a carga
semantica de um ambiente ao outro.
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QUADRO GERAL DA ANALISE

DA TAXONOMIA DOS
NOMES DE MARCAS

Quadro 4 - Classes e tipos de nomes das marcas
mais valiosas do Brasil em 2014

Descritivo

Evocativo

Abstrato

Banco do Brasil
BTG Pactual
Petrobras
Bradesco

Sugestivo

Qi

Caixa

Ponto Frio
Pao de Aglcar
Extra

Skol

0 Boticério
Porto Seguro

Neologismo
Totvs

Toponimico

Porto Seguro

Arezzo

Casas Bahia

Casas Pernambucanas
Americanas

Ipiranga

Antarctica

Havaianas

Deslocado
Vivo
Brahma
Cielo

Itau

Neografismo
Natura

Patronimico
Hering
Renner

Fonte: elaboragao da autora.
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0S QUATRO NIVEIS
DO PROCESSO PRODUTIVO
DOS NOMES

Até aqui, percebemos que nao da para ser ingénuo quanto ao
poder simbdlico das marcas e quanto as logicas de producéo de seu
microdiscurso. Nao da mais para fazer uma lista de nomes e ver qual
o cliente gostara mais.

Esse entendimento ajuda-nos a delinear um plano de Naming,
a partir de quatro niveis processuais que estruturam as légicas de
producéo desse discurso. Esses niveis se apresentam como etapas
do processo de construcao de sentido dos nomes, planejadas para
que o escolhido se acerque das qualidades enumeradas, ou seja,
contemple aspectos estratégicos, criativos, linguistico e legais. Este
é o trabalho do namer.

Segundo Chevalier e Mazzalovo: “o nome ideal seria um nome
facil de lembrar em todas as linguas, que evocasse suas qualidades,
sugerisse a filosofia da empresa, conotasse inteligéncia e criativi-
dade e comecasse com a letra A para ter destaque nas listas de
cotagdes” (2007, p.46).



O nome escolhido, contudo, ndo é o melhor nome. Todo nome de
marca ou produto & um sobrevivente. Ea palavra que resiste aos qua-
tro niveis do processo produtivo, que ndo é apenas criativo. E também
estratégico, linguistico e legal. Isso diferencia completamente o discurso
do nome, pois ele ndo é como qualquer um dos outros discursos da
marca. Suas caracteristicas e sua forma de produgdo o levam a ser um
microdiscurso e diferente dos demais da marca. Os quatro niveis s&o:

. Nivel Estratégico — aspectos mercadolégicos da plataforma
da marca

. Nivel Criativo — emprego de técnicas criativas

. Nivel Lingufstico — acontece o Disaster Check, principal meca-

nismo de aferigdo das conotac¢des e denotacdes das palavras
em outros contextos

. Nivel Legal — registro de marcas.

No prazo médio de 30 dias, necessarios para a construcao
de um plano de Naming ideal, esses quatro niveis sao trabalhados.
O nome sobrevivente, ou seja, o escolhido, é fruto dessa maratona.

NIVEL ESTRATEGICO

Por que comecei a gostar de Naming? Além dos motivos apre-
sentados no inicio do livro, sempre me atraiu a parte estratégica da
comunicagao e nao me considerei somente uma redatora publicitaria.
Todo anlncio que passa por um diretor de criacéo é legal, criativo, mas
é bom estrategicamente? Com o tempo, fazer um titulo criativo fica
facil, o que é dificil mesmo — e o mais importante — ¢ justifica-lo para
o cliente. Também sempre gostei da origem das palavras, de saber
o significado delas. Um namer tem que gostar de palavras e precisa
também ser estratégico. Vejamos como.
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O nome é uma das manifestacdes publicas da marca. Eo
primeiro componente de seu texto de posicionamento. Esse pensa-
mento é delineado no nivel estratégico. Quando vendemos um plano
de Naming é vendida uma avaliagao estratégica. Propdsito, viséo,
missao, valores, histéria da marca, uma auditoria € construida pelo
Nivel Estratégico. Ele vai direcionar, ndo s6 o nome, como o logo € 0s
outros discursos da marca.

Um bom nome deve ter algumas caracteristicas: ser memo-
ravel e envolver um componente emocional mas também racional,
ou seja, estratégico. Uma marca precisa estabelecer premissas de
durabilidade, um propdsito, e al se inicia a formatagéo estratégica.
O vinculo estratégico/criativo com o nome patronimico, por exemplo,
que formou grande parte das marcas que conhecemos como Ford,
Nestlé, Gilette, confere garantia familiar e tradicao como posigao.
A solugao para a comunicacao do nome nao passa mais pelas carac-
teristicas patronimicas, ligadas ao dono, como era a maioria dos no-
mes nas primeiras décadas da revolugao industrial. Hoje as marcas
estao cada vez mais desvinculadas da sede e do dono. A mercadoria
também nao esta mais fundamentada na satisfacdo de necessidades
funcionais, mas se insere em um jogo de significagdes e de expe-
riéncias. Essas significacdes sdo fundamentadas na plataforma da
marca. Tanto Chevalier e Mazzalovo (2007), quanto Carreira (2007)
apontam para os aspectos estratégicos:

Para a companhia a marca é um componente essencial de seu
valor cumulativo e de estratégia de longo prazo. Ela impde certas
limitagbes. Requer que escolhas sejam feitas com coeréncia e
continuidade de valores especificos. Trata-se de um ativo funda-
mental da corporagao (CHEVALIER e MAZZALOVO, 2007, p.18).

Para Carreira (2007), o sucesso da marca nao esta so nas es-
tratégias, que sempre dominaram o marketing, mas, sobretudo, num
discurso que tenha um significado forte. Segundo o autor, a identi-
dade da marca deve ter um discurso coerente e Coeso com seu con-
ceito. Posicionar uma mercadoria nesse ponto de vista é colar nela,
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pela comunicagéao, os significados possiveis de serem agregados
a partir de percepcdes advindas da cultura: “Posicionar € comparti-
lhar um significado, por intermédio da marca, com o maior nimero
de pessoas, dando-lhe motivos para compra-la” (CARREIRA, 2007,
p.106). O posicionamento consiste em selecionar um conceito e
estruturéa-lo, dando-lhe uma forma que vai proporcionar a merca-
doria ser reconhecida e desejada: “O ato de consumir determinada
mercadoria de certa marca também é um texto com uma linguagem
e um significado que o cliente quer transmitir pelo seu uso” (CAR-
REIRA, 2007, p.107). O posicionamento é a identidade com a qual a
empresa une as manifestacdes externas da marca, assim o publico
pode reconhecé-la e valorizé-la, constituindo um texto para ela. Por
isso, é fundamental entender o caminho estratégico que sera dado
ao nome, a coeréncia com os produtos da categoria que abarcara,
a correlagao conceitual com o publico e a diferenciagéo em relagao
aos concorrentes. Assim, o nivel estratégico na criacdo de nomes
leva em conta valores, em que 0 nome sera a primeira parte de um
texto que posicionard uma marca. Isso reforga a assertiva de que
mais que nomear, o nome também qualifica.

Para que lhe seja atribuido um nome, o plano de Naming deve
levar em conta as coergdes impostas pela categoria em que estéa inse-
rida a marca. Essas coergoes se estabelecem no nivel estratégico da
criagdo de nomes de marcas, sobretudo, a partir da analise da concor-
réncia direta e indireta da marca.

A coercao é exercida internamente pela plataforma da marca e
externamente pela categoria e pela concorréncia, pois “vender um Re-
nault impde certas coercoes” (MAINGUENEAU, 2004, p.221). Nomes de
produtos como o automovel Clio, Logan, Sandero, Fluence séo exem-
plos de nomes de produto que buscam essa coeréncia.

A coeréncia da arquitetura da marca também se define no nivel
estratégico. Ha marcas que tém um prefixo ou sufixo como deter-
minante da arquitetura de seus produtos. A essa coergéo é dado o
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nome de Coeréncia Semantica. Segundo Felinto (2010), o iPhone é
um fato tecnoldégico e material com um “estranho fetichismo do ob-
jeto de consumo, uma énfase na interface intima entre o corpo vivo
e a tecnologia” (IMPERIALE apud FELINTO, 2010, p.45). Para esse
autor, a Apple capitalizou o cliché Think Different por causa de sua
associacdo com a inovagao. Jornalistas, estudiosos em tecnologia
e bloggers apelidam o iPhone de ‘Jesus phone”, tal o grau de culto
dado a ele por muitos seguidores.

Para Felinto, ao comprar um iPhone o sujeito ndo esté apenas
adquirindo um aparato tecnoldgico, como também vivenciando certo
estilo de vida (digital) e se inscrevendo num “imaginario tecnoldgico
gue enfatiza as ideias de inovacéo, elegancia e distingdo econémica”
(FELINTO, 2010, p.42). Para o autor, o slogan Think Different traduz
com concisdo um importante aspecto do imaginario da cibercultura,
porque nele encontramos um “perfeito casamento entre a materiali-
dade do fato tecnolégico (interface sensorial) e as multiplas camadas
discursivas que o sobredeterminam, destacando os valores tipicos da
cibercultura - conectividade e velocidade” (FELINTO, 2010, p.42).

Se o slogan da Apple ¢ um dado adequado para investiga-
cao da tecnocultura contemporanea, a andlise dos nomes de seus
produtos como um dos seus déiticos também pode acrescentar ele-
mentos a uma investigacdo. A analise do nome iPhone pode trazer,
com ainda mais concisao que o slogan, aspectos do seu imaginario
e nos levar a perceber que valores a marca Apple comunica em seu
microdiscurso. Vejamos.

Os produtos Apple iniciam com a letra i, eu em inglés, remeten-
do ao sujeito, ao pessoal, ao intimo, ao Unico: euPhone. O nome vem
com a aparéncia da palavra em mindsculo. Em inglés I(Eu) vem sem-
pre em mailsculo, em qualquer lugar da frase, e na marca parece ser
uma referéncia a algo que subjuga o sujeito. Seu sistema operacional
intransferivel nos remete a palavras como Unico, meu, eu, reforcando
as restricoes de sua utilizacao livre.
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A publicidade dos produtos Apple, segundo Felinto (2010),
apresenta uma condensacéo de discursos imaginarios e valores orga-
nizados que “constroem e refletem as relagdes de poder e producao
nos processos de construcao das subjetividades, e operam em uma
relacdo de sinergia dentro dos processos de consumo e comercio”
(FELINTO, 2010, p.26). Sdo monemas e fonemas com elementos da
tecnocultura ou, como denomina Baudrillard, “tecnemas que se en-
contram em evolugdo continua” (1969, p.8). A coeréncia na familia de
nomes pode trazer novos aspectos em torno do seu imaginario. iPho-
ne, iPod e iPad tem como destaque palavras pequenas, iniciadas com
“i”, portanto, exemplos de coergao para o plano de Naming que gerem
coeréncia na arquitetura de produtos.

Pelos prefixos uma marca pode criar um padrao, uma coeréncia
e se distinguir. Nescafé, Neston, Nestea, Nescau, Nespresso da Nestlé
sdo exemplos cléssicos. O produto entra numa familia ja estabeleci-
da de nomes, herdam sua tradicdo e reforcam a coeréncia da marca.
Para Chevalier e Mazzalovo (2007), consumidores compram Nescafé,
fiados no capital de confianga, acumulado ao longo do tempo, tendo
0 nome como nucleo dessa confianga: “Na percepgao do cliente des-
se capital esta vinculado o nome” (CHEVALIER e MAZZALOVO, 2007,
p.24). Danup, Danoninho e Danette da Danone também sé&o exemplos
dessa coeréncia. Seu mais novo produto € o Danio.

Ha outras formas de coeréncia como a sequéncia alfa numéri-
ca de certas marcas de automdéveis como Peugeout 206, 207 e 307,
Citroén com os C3 e C4 e Audi com os A1, A2, A3, A4, A6 e A8. No-
mes alfa numéricos, faceis de serem assimilados por diversas linguas,
facilitam a internacionalizagao desses produtos, deixando de lado as
dificuldades semanticas que seriam um entrave a sua comunicagao.
Temos aqui atributos morfoldgicos e semanticos do nivel linguistico,
respondendo a necessidade de internacionalizagdo prevista no nivel
estratégico, influenciando a criagdo de nomes.
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Outro ponto a se definir no nivel estratégico é a lingua da marca.
Por exemplo, Natura tem um propdsito/esséncia eminentemente brasi-
leiro; comportaria em sua arquitetura de marca um produto com nome
em outra lingua que ndo o portugués? A mesma pergunta podemos
fazer ao receber um job da Havaianas.

No Nivel Estratégico também se define junto ao cliente qual clas-
se de nome serd mais coerente com 0s aspectos semanticos. Se a
concorréncia tem nomes mais tradicionais, é preciso estabelecer se
um nome inovador serd mais conveniente ou, ao contrario, se perti-
nente for, posicionar-se com um nome ainda mais tradicional. Tudo
depende da analise da categoria em que se encontra a marca, dela
em relagdo a concorréncia e ao que almeja para seu posicionamento.
Enfim, que estratégia a ser adotada se reflita no nome da marca.

NIVEL CRIATIVO

A literatura sobre os nomes de marcas trata basicamente da
importancia da marca na cultura do consumo. Autores como Rocha
(1995), Péninou (1974), Akeer (1998) e Perez (2004) mencionam a im-
portancia de nomear e estruturam uma taxonomia, mas néo descre-
vem como se cria efetivamente um nome de marca ou um nome de
produto. Chevalier e Mazzalovo (2007), por exemplo, sinalizam a preo-
cupagao crescente com um nome que ja traga alguma qualidade da
marca. Contudo, essa bibliografia ndo aprofunda os aspectos relativos
a criagéo efetiva de nomes de marcas. E é o que faremos.

As l6gicas do nivel criativo acontecem sob principios gerais do
processo criativo classico descrito por Graham Wallas, autor paradig-
matico na bibliografia sobre criacao. As quatro fases do processo cria-
tivo de Wallas sao resumidamente descritas pelos autores Carrascoza
(1999), Salles (2009) e Ostrower (2009) como:
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. Preparagéo: coleta de informacao e primeiras tentativas

. Incubacéo: deixar o problema dormir
. lluminagao: aparicao das solugoes
. Verificacao: selecao, reflexdo, adequacao e avaliagao das solugdes

Na Preparacao, as informacdes chegam em um briefing com
0s aspectos levantados no nivel anterior, o estratégico. Nele estao os
direcionamentos sobre o posicionamento, idioma, se o nome sera
composto por uma palavra ou duas. Reinem-se informagdes sobre as
marcas concorrentes, para definir se se seguira na mesma linha criati-
va ou se inovara saindo da classe de nomes mais usada no setor que
a empresa estd, enfim, das diretrizes mercadolégicas da nova marca
que 0 nome devera comunicar.

O briefing, como se sabe, nunca chega completo para o criativo.
Pode ser o melhor do mundo, mas o criativo precisa de mais. Em um
plano de Naming, optamos pela ratificagao dos componentes da plata-
forma da marca. Para isso, é feita uma coleta de informacgdes e essas
informagdes entram como elemento do processo criativo, conectando
0s sentidos da marca aos valores em circulagéo na sociedade. Elas
irdo iniciar o processo criativo com as primeiras tentativas de nomes.

O resultado dessas primeiras tentativas é levado para o cliente,
fase denominada Check Point. Nela séao validados também os territo-
rios conceituais, com atributos a serem usados na segunda fase do
processo criativo. Nesse Check Point, estabelecem-se qual das trés
categorias (descritivo, sugestivo, abstrato) € estrategicamente perti-
nente para 0 nome, ou seja, referenda a classe de nome ja pensada
no nivel estratégico.

Na fase seguinte, a Incubacéao, as informacoes - obtidas a partir
do briefing — e o resultado do Check Point sao assimilados pelo namer.
Alincubacéo é fase mais estudada e a que menos se conhece. Sabe-se
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gue a mente combina as ideias, usa o préprio repertério, a propria vi-
véncia, mas nao se sabe como. Muitas vezes, acordamos com a ideia
pronta no dia seguinte, resultado dessa combinacao que a mente fez
enquanto literalmente dormia, incubava.

Apds esse estagio, o processo de criacdo de nomes efetivamen-
te comega. A lluminacéo é a fase em que acontece a criacdo em si,
com o emprego das técnicas criativas relacionadas em tépico seguin-
te. Elas ajudam o namer a chegar a uma média de 300 nomes criados
em projeto de Naming.

A etapa de Verificacdo, muito mais amena em outros proces-
sos de construcéo de um discurso, acaba sendo muito mais rigida no
processo criativo de Naming. Isso se dé pois, sendo um discurso uni-
CO e que necessita de registro, ha necessidade de melhor verificar as
conotacdes e denotagdes das palavras e da aparéncia do nome. Isso
afeta o nivel criativo como em nenhum outro processo de producéo de
sentido como, por exemplo, os discursos de slogans, titulos e textos
das marcas, onde a etapa de verificagado busca a adequacgao.

O que esta na raiz da verificagdo do processo criativo de no-
mes é a sanc¢do. Ao final, 300 nomes s&o analisados e muitos elimi-
nados pelo proprio namer. Depois, junto ao diretor de criagdo, mais
nomes sdo eliminados até se chegar a 40 nomes para a fase seguin-
te, o nivel linguistico.

As légicas de produgao do nome de marcas e produtos, apesar
de criativamente explorar as possibilidades do léxico, com os sentidos
conotativos e denotativos das palavras, busca obsessivamente um sig-
nificado Unico, que nao dé margem a outras interpretagdes e que seja
registravel. Ao final, vemos que a intengao de que o nome traduza as
diretrizes do Nivel Estratégico, observado o controle do Nivel Linguistico,
ndo contempla o caréater aventureiro e cadtico, préprio da criatividade.
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NIVEL LINGUISTICO

O aspecto linguistico é mais uma etapa que o nome deve su-
perar para sobreviver. Em Naming, lidamos com o aspecto seméantico,
fonético e morfolégico das palavras. Ha aspectos semanticos relati-
vos a dimenséo cultural que podem ser contundentes para a vida de
uma marca ou produto. Quando um nome tem um significado inade-
quado em outros paises, 0 seu posicionamento é prejudicado. Caso
classico: o automovel Pajero teve que mudar seu nome na Espanha.
La, Pajero é alguém que se masturba com frequéncia. Assim, o carro
da Mitsubishi, para os espanhdis, virou Montero.

No Brasil, 0 automoével Besta necessitou de alto investimento em
publicidade para tentar ser aceito. Nao se lia Best.A como o fabricante
imaginava, lia-se Besta. Entre outros sentidos, “besta” significa aquele
que é bobo. Um produto rejeitado, inclusive, por certas religides, ja que
Besta também é a denominagéo para o diabo e impronunciavel.

Vemos, assim, que 0 nome como microdiscurso, entra como fator
significativo na construgdo de uma marca ou produto, podendo, inclu-
sive, contribuir para seu fracasso. Para evitar isso, o processo de Na-
ming prevé o Disaster Check: um processo de “afericdo” da conotacéo
e da denotacgao de possiveis nomes em determinada lingua. O Disaster
Check é uma pesquisa que envolve linguistas e especialistas em Na-
ming ao redor do mundo. Visa saber os possiveis significados que os no-
mes, incialmente selecionados, tém nos mais variados lugares e linguas.

Esse trabalho, muitas vezes, é colaborativo entre empresas em
diferentes partes do mundo. Ha questbes sobre semantica, fonética,
pronlncia e aparéncia da palavra que podem ser avaliadas pelo nativo
da lingua e especialista em Naming.

O Disaster Check é feito de acordo com abrangéncia da mar-
ca, determinada no nivel estratégico: se nacional ou interacional.
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Isso defing, por exemplo, o custo de sua produgéo, pois, a depender
dessa abrangéncia, o Disaster Check sera ainda mais amplo, com con-
sultas feitas em muitos paises, implicando maiores investimentos.

Como vimos, as logicas de produgdo do nome de marcas e pro-
dutos é a de controlar o contexto. No nivel criativo, é possivel explorar as
possibilidades do Iéxico, com os sentidos conotativos e denotativos das
palavras, mas o nivel linguistico vai tentar perceber, ao redor do mundo,
se 0 nome tem significado Unico, sem margem a outras interpretacoes
gue prejudiquem sua trajetéria, por conta de seu microdiscurso.

O repertorio dos significados dos léxicos construidos deve ser
Unico e passar pelo crivo de pessoas ao redor do mundo para que per-
cebam se o significado esta limitado ao que quer significar, para que
seja Unico. Controlar os significados usando a ferramenta do Disaster
Check: esse € o objetivo do nivel linguistico.

Como vimos nos primeiros capitulos, Naming € uma ativida-
de produtora de um discurso controlado - controle que se da pela
estratégia, pelo campo linguistico em que seméantica, sonoridade e
aparéncia séo vigiadas pelo Disaster Check e depois, no nivel legal,
mais restricdes sao impostas, reforcando a assertiva de que o nome
escolhido € um sobrevivente.

NIVEL LEGAL

Esse nivel do processo produtivo consiste em duas atividades
principais: uma denominada Para-legal e outra Legal. A busca Para-le-
gal é uma pesquisa informal e on-line no Instituto Nacional de Proprie-
dade Industrial (INPI) e nos sites de busca, como Google.

A busca Para-Legal é feita com os nomes restantes das outras
fases do processo produtivo, uma etapa que verifica as possibilidades
de sobrevivéncia do nome no nivel legal. Essa consulta € um processo
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rapido e nédo é definitivo porque leva em consideracdo o tempo para
que a base de dados do INPI retire ou coloque marcas em seu sistema.
E verificada a possibilidade do uso de alguns nomes.

O resultado dessa busca diferencia os nomes e os apresenta
com graduacbes: chances fracas, médias e fortes de sobreviver. Al-
gumas empresas classificam os nomes sobreviventes nas seguintes
categorias: “baixa colidéncia”, “média colidéncia” e “alta colidéncia”.
Outras agéncias de branding tém critérios com gradagéo numérica:

1. Sem conflitos imediatos;
2. Minor conflicts;

3. Conflitos médios;

4. Major conflicts.

A recomendacéo dessa agéncia € nao apresentar para o cliente
nomes 3 e 4. Somente nomes com colidéncia 1 e 2.

O Nivel Legal propriamente dito & feito por advogados especia-
lizados em registro de patentes. Mesmo ap0s o registro, 0 nome pode
sofrer uma oposigao e outra empresa vetar o uso, pois € um direito da
outra parte, que ja tenha algum registro relacionado, opor-se a tentativa
de registro. Essas impossibilidades e o tempo desse processo tém le-
vado clientes a preferirem a classe dos abstratos pois eles aumentam
as possibilidades de registro.
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PLANO DE NAMING:
RESUMINDO O PROCESSO

Um projeto de Naming dura em média quatro semanas. Nele,
cerca de 300 nomes chegam a ser criados, para se chegar a uma mé-
dia de cinco a oito nomes apresentaveis ao cliente.

Num projeto completo, a agéncia de Naming faz a plataforma da
marca. Essa fase da-se em nivel estratégico. A criacdo analisa a platafor-
ma e o briefing. Criam-se nomes provisorios para cada um dos territorios
conceituais estabelecidos no nivel estratégico. Leva-se para o cliente e
valida-se o territdrio conceitual. Nesse Check Point, valida-se também a
classe de nome que se adequa mais ao proposito da marca e a que den-
tre as trés — nome descritivo, sugestivo, abstrato — é estrategicamente
pertinente. Parte-se entdo para a criagdo em si, empregando-se as téc-
nicas criativas, listando nomes para cada um dos territérios conceituais.

Valida-se com a equipe de estratégia cerca de 40 nomes, en-
via-0s para o Disaster Check. Em seu retorno, o Disaster Check preci-
sa de analise. Se alguém no Japao ou na Russia responde, por exem-
plo, “essa palavra é parecida com uma rede de restaurantes daqui”,



a equipe de identidade verbal decide se leva isso a frente ou ndo. Se
arecomendagao € “nao leve a frente, essa palavra € um termo vulgar
aqui na Alemanha”, o nome é vetado. Faz parte do trabalho da equipe
de criacao analisar esse retorno. Em seguida ou concomitantemente,
faz-se a busca Para-Legal no INPI e nos sites de busca. Esse proces-
so produtivo faz com que os clientes percebam que as agéncias de
Naming e branding séo especialistas nessa impressao de significado
e valoriza uma marca ou produto. Para essa especialidade é cobrado
um investimento que varia muito de cliente para cliente, de trabalho
para trabalho. Segundo os relatos colhidos nas entrevistas dessa
pesquisa, percebe-se que, ha cerca de cinco anos, o valor para o
investimento na criagdo do microdiscurso vem crescendo no Brasil, a
partir da percepcéo de uma técnica empregada e do valor do nome
na composicao do composto de comunicagao da marca.
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COMO APRESENTAR
O PLANO DE NAMING

Apds 0 processo de criagao, em seus quatro niveis, ser finaliza-
do, a fase seguinte é a apresentagdo do nome. Ela € parte da metodo-
logia do projeto de Naming e segue alguns principios que favorecem
sua aprovagao. Vejamos. A defesa do nome ¢é feita na primeira pessoa
do singular. Nessa apresentacao, expressdes como “eu sou um telefo-
ne que custa menos” ou “eu conecto as pessoas” sdo usadas, carac-
terizando a humanizagao do objeto e séo parte da sua personalidade
e posicionamento descritos na Plataforma da Marca.

Cada nome é “dissecado” para ser defendido. Por exemplo,
“Maxphone”’, “max”; de “maximo”, “vende mais”, “traz poténcia”, mos-
trando a relagdo que o home tem com o produto, evidenciando em
seu microdiscurso grandes qualidades. Seguindo: “phone”, principal

atributo do telefone, o ser “funcional” e “facil de ser entendido”.

Essa apresentagéo é feita sem nenhum elemento de identidade
visual. O cliente vé o nome cru, em fonte simples, sem apresentacao de
qualquer outro elemento que configure uma marca, nem mesmo uma



fonte de letra especial. E vocé se pergunta ai: mas por qué? Apresentar
0 Nome com uma marca ou com qualquer outra producao de sentido
vinculada a ela pode prejudicar todas as etapas de Naming, j& que
outros signos estarao envolvidos, influenciando a escolha do nome.

Apresentados os nomes, ha uma votacéo. O cliente, ou corpo
de clientes reunidos, deve sair dessa reunido com trés nomes escolhi-
dos e por ordem de preferéncia.

Apos esse processo, 0s nomes “sobreviventes” a esta escolha
vao para a busca do Full Search, feito pela parte juridica da empesa
ou por advogados especializados contratados. O Full Search é de res-
ponsabilidade do cliente: o departamento juridico do cliente ou um
escritério terceirizado é que vai realmente registrar a marca.
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TECNICAS CRIATIVAS
EM NAMING

A BRICOLAGEM

Segundo Carrascoza (2010), a bricolagem é a operagao inte-
lectual da publicidade. O autor faz referéncia ao “bricoleur” de Lévi-S-
trauss, que usa partes de um sistema prévio para criar um novo.

Nela, os criativos atuam cortando, associando, unindo, enfim,
editando informagdes de seu repertdrio em um processo aleatorio de
criagao de ideias. Acrescentamos que a bricolagem é também a ope-
racao intelectual do Naming.

O namer é um bricoleur que une um sufixo ou um prefixo a uma
palavra, ou ainda um sufixo a um prefixo, gerando um novo microdiscurso.

Na construcéo de nomes neograficos, por exemplo, a bricolagem
€ empregada em sua esséncia. Segundo Carrascoza (2010), no pro-
cesso de criagdo de ideias, os criativos atuam cortando, associando,



unindo e, consequentemente, editando informagdes que se encontram
no nosso repertorio cultural. A bricolagem é empregada em sua essén-
cia na construgao de nomes neograficos. O neografismo busca evocar
sentidos a partir de uma bricolagem de léxicos ou parte deles, com pre-
fixos, sufixos, fusdes e contracdes. O neografismo se utiliza de prefixos
e sufixos que evocam a partir de recortes de Iéxicos existentes.

O processo criativo do neografismo tem as seguintes denomina-
cbes, de acordo com as partes do Iéxico que sao unidas/suprimidas/
acrescentadas:

. Contragao: abrevia a palavra;
Exemplos: Fanta vem de Fantasy;Lov;

. Derivacao: acrescenta prefixo ou sufixo a uma raiz;
Exemplo: Sanex;

. Juncao: reuniao de duas palavras que permanecem intactas;
Exemplos: Power Book;Photoshop;Netshoes;

. Fus&o: uma das palavras tem uma parte suprimida;
Exemplos: Victorinox (Victory + Inox);Directv (Direct + TV); Eve-
ready (Ever + Ready);Toblerone (Tobler + Torrone);Danone (Da-
niel + One);Telecine (Televisao + Cinema);Microsof (Microcom-
putador + Software).

READ-MADE

Para Chevalier e Mazzalovo (2007), quando um fabricante de per-
fumes destaca um elemento imaginario pode parecer natural e comum,
mas, no caso da Apple, em 1976, isso representou inovagao, pois se
tratava de um meio dominado por siglas, como IBM. O nome havia con-
solidado um valor, um “espirito de marca mais do que as qualidades do
produto ou servigo” (CHEVALIER e MAZZALOVO, 2007, p.45).
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Na andlise das entrevistas, identifica-se o que Maingueneau
(2004) denomina nome desviado: aquele que tem valor semantico em
um léxico conhecido e leva consigo essa carga seméantica para uma
outra categoria, como Apple (fruta > computador). Para essa logica
de producao de nomes, identificada por Maingueneau, propomos o
termo deslocado por entender que ela ndo sofre propriamente um des-
vio de rota, nem traduz somente um “espirito de marca”, como aponta
Chevalier e Mazzalovo. Como ressalta Appadurai, “os desvios s6 sao
dotados de significado se relacionados as rotas de que foram extravia-
dos” (APPADURAI, 2010, p.45). O nome Apple nao foi desviado e sim
deslocado de sua categoria de fruta para denominar um computador.
Expliguemos melhor, adotando o que Carrascoza denomina de rea-
dy-made. Essa técnica criativa consiste “em separar o objeto do seu
contexto original” (CARRASCOZA, 2008, p.79) e foi trazida a cena por
Duchamp, quando deslocou seu urinol do lugar original. Na criagéo
de nomes deslocados, leva-se um léxico conhecido para uma outra
categoria. Ele é reconhecido nessa nova categoria, mas traz com ele
a carga semantica da categoria anterior. O nome deslocado € inserido
em outro ambiente, conotando sentidos criativos e assim € feito um rea-
dy-made. Ao ser deslocado da categoria frutas, Apple traz para a cate-
goria computador sua carga de conotagoes, gerando um efeito criativo.

Como vantagem, este tipo de nome amplia a possibilidade de
registro e lida melhor com as dificuldades que a criagao de nomes en-
frenta no nivel legal, onde o nome escolhido pode ser completamente
rejeitado. O nome deslocado é reconhecido e inserido em outra ca-
tegoria de produtos do INPI. Com essa técnica, cria-se uma gama de
possibilidades, um universo inteiro de palavras a serem deslocadas
de categoria. O trabalho do namer esta em encontrar uma adequagao
nesse deslocamento, gerando o efeito criativo desejado. No Brasil, as
marcas ltau, Vivo e Cielo sdo alguns exemplos de nomes criados com
a técnica do ready-made.
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PALAVRA-PUXA-PALAVRA

Na pesquisa, identifica-se também o emprego da técnica pa-
lavra-puxa-palavra Carrascoza (1999). Mesmos os entrevistados que
nao tém formacéao publicitaria, os jornalistas ou formados em Letras,
utilizam o recurso da “rede semantica” (CARRASCOZA, 1999), obtida
a partir da técnica do palavra-puxa-palavra. Segundo Carrascoza, essa
técnica foi muito empregada pela publicidade brasileira nos anos 1980.
Ela se da pela escolha de uma palavra que funciona como um paradig-
ma a ser seguido. A partir da conotacéo e denotagdo da palavra que
inicia a rede, outra é puxada pela imediatamente anterior € se constroi
uma gama de palavras - a denominada rede semantica, como, por
exemplo, bolo — vela — barco — maré — peixe etc. Essa trama de pala-
vras € incorporada a lista de 600 nomes iniciais do processo criativo.
A partir dela, o namer cruza técnicas criativas, fazendo, por exemplo,
uma bricolagem com as palavras obtidas.

ATRIBUTOS FONETICOS

E preciso reconhecer em nossa pesquisa sobre os nomes de
marcas e produtos que a teorizacdo sobre os aspectos fonéticos ain-
da necessita de mais referéncias. As indicagdes que temos na criacéao
deste microdiscurso sao da pratica e de pequenos relatos. Sobre o fono-
simbolismo os entrevistados mencionam nao ter uma tabela referencial
completa; também n&o souberam indicar a fonte da seguinte tabela:

. SL = movimento;
J | = movimento;
. E = movimento;

. T = rapidez;
. K = rapidez;
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J A= lento;

. O = lento;
. D = lento;
. G= lento.

Os entrevistados relatam ter um “feeling” para o que significa
0 som de determinadas letras, ou grupo de duas letras, que tém um
som e esse som um significado. Os entrevistados relatam ainda que
a melhor formagéao fonética de um nome é a da palavra formada pela
sequéncia consoante, vogal, consoante, vogal, descrita por CVCV-
CVCVCV, também sem referéncia bibliogréfica. Este aspecto criativo
cuida da aparéncia e da prondncia universal do nome. A marca de
shampoos Schwarzkopp, por exemplo, tem uma sonoridade composta
pela formagdo CCCCVCCCVCC. E uma marca pensada localmente e
nao globalmente, pois apresenta apenas duas vogais, dificultando sua
prondncia. Em (CARBALLIDO, 2014), verifica-se a ocorréncia dessa ca-
racteristica nas seguintes marcas brasileiras:

CVCVCV
NATURA
VIVO

ol
HAVAIANAS
AMERICANAS
ARE(Z2)0
RE(NN)ER

ATRIBUTOS MORFOLOGICOS

Na criagao de nomes, além dos atributos semanticos e fonéti-
cos, atributos morfoldgicos também sdo observados. A aparéncia do
nome também é levada em conta, pois € elemento criativo. O mesmo
ocorre na utilizagdo de numerais como se da na 3M ou na utilizagéo
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de letras mailsculas ou minusculas em posigdes variadas das pala-
vras, como por exemplo observamos nos produtos da Apple — iPod,
iPhone, iPad etc. Um dos entrevistados relata o uso da técnica criati-
va do Word Spinning. Ela expande as possibilidades na aparéncia de
um nome. Diferentemente de procurar sinbnimos para uma mesma
palavra, essa técnica esgota as possibilidades de escrita de uma
mesma palavra. Sky, por exemplo, com Scai, Eskay. Assim, a defesa
do nome Eskay, percebido como nome estratégico que atende ao po-
sicionamento da marca pretendida, mantém a sonoridade da palavra
Sky, mas com uma aparéncia diferente.
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CASES

BANCO DO BRASIL

O nome Banco do Brasil & um exemplo classico de nome
descritivo. Como o nome indica, descreve a categoria em que a
marca esta inserida, no caso, banco. Pois €, os descritivos sédo po-
bres. Esse tipo de nome ndo tem graca nenhuma e restringe a atua-
¢ao das marcas. O Banco do Brasil, por exemplo, tem sua atuagao
limitada porque, como revela o nome, esta vinculada ao territorio
brasileiro e a imagem que o pais tem |4 fora. Ele até tenta ser BB
para fazer como o HSBC que, na verdade, quer dizer Hong Kong
and Shangai Banking Corporation e se mundializou melhor com a
sigla. Alids essa é a vantagem das siglas.



PETROBRAS

O nome Petrobras-Petréleo Brasileiro S/A é acrénimo, redugao
do nome descritivo. Devido a ligagdo que o acrénimo mantém com a
descricao, a estatal sofreu uma tentativa de mudanca de nome na dé-
cada de 1990 e passaria a se chamar PetroBrax. Um dos argumentos
era de que o sufixo “bras” estaria associado a ideia de ineficiéncia da
estatal brasileira, retirando a associagcdo que o nome Petrobras tem
com o Brasil. Essa desvinculacéao, segundo defendia o criador do novo
Petrobrax, seria importante para que fosse vista como uma empresa de
petréleo, sem énfase na nacionalidade brasileira. A ligacdo do acroni-
mo com seu nome de origem pode, por sua vez, mostrar-se forte. Dada
a ligacéo que o acrénimo mantém com a descricdo Petréleo Brasileiro,
a marca sofreu uma tentativa de mudanga de nome. A estatal passaria
assim de Petrobras para PetroBrax. O obijetivo seria facilitar o processo
de internacionalizacdo. A mudanca do nome e da marca custou R$
700 mil e a troca em todas as instalagbes da empresa iria custar US$
50 milhdes?. Vejamos as justificativas. Um dos argumentos era de que
o sufixo “bras” estaria associado a ideia de ineficiéncia estatal brasi-
leira. Um dos 6nus, para o caso de expansao na América Latina seria
o de passar a ideia de um imperialismo brasileiro invadindo os palses
vizinhos. Outro argumento para a mudanca era o de tirar a associacao
excessiva que o nome Petrobras (Figura 23) tinha com o Brasil. Essa
desvinculagao, segundo defendia o criador do novo nome, seria impor-
tante para que a empresa nao arcasse com este énus.

Mais um argumento, este relacionado ao mercado interno, é de
que a marca Petrobras ficou escondida pelas iniciais BR que integram
o atual logotipo. A marca BR aparece, associada ao nome Petrobras
nas diversas unidades da companhia € isso estaria diluindo o nome
da empresa. A marca BR, adotada por toda a empresa em 1993,

3 Disponivel em: http://relacionamento.petrobras.com.br/memoria/minisites/memoria/mar-
ca/90_03.htm. Acesso em: 03 mar. 2023.
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estaria excessivamente baseada no braco de distribuicao de com-
bustiveis, enquanto o novo foco seria tecnologia. O nome do produto
Lubrax, do qual foi tirado o sufixo da pretensa nova marca, seria a
forma mais correta de associar a empresa ao seu novo foco e j4,
por meio da coergao, criou-se o nome do produto em funcéo do que
viria ser a pretensa marca. Até uma suposta dificuldade fonética dos
falantes do inglés e do espanhol com a palavra Petrobras foi incluida
entre 0s argumentos para a mudanca.

BRADESCO

Bradesco é um acrénimo, reducéo de um nome descritivo. O
Bradesco tem as mesmas caracteristicas que relatamos para Petro-
bras, ja que originalmente se chamava Banco Brasileiro de Descontos.
Essa forma diminui um nome longo, de dificil manejo em pegas publi-
citarias. O acrénimo transforma-se em nome distintivo e esconde uma
denominagéo longa, antiga ou n&o desejavel.

Ol

O case da Oi é muito bom. A palavra Oi € simples, um nome
pequeno com apenas duas letras, com sonoridade e boa aparéncia.
Trabalho da empresa inglesa Wolff Olins. Isso aponta para uma ques-
tao: a incipiéncia do Naming no Brasil. Ainda que empresas de bran-
ding e publicidade estejam assimilando e aprimorando, cada vez mais,
as técnicas criativas e a metodologia de Naming, criando nomes para
produtos das principais marcas que atuam no Brasil, ainda temos um
longo caminho tedrico e prético pela frente.
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PORTO SEGURO

O nome Porto Seguro evoca seguridade. Ao mesmo tempo,
sugere que é uma empresa da categoria de servicos de seguros,
que, claro, necessita comunicar confianca e amparo. E um nome
evocativo, mas poderia também ser classificado como toponimico,
se lembrarmos da primeira localidade em que Cabral chegou ao
Brasil. A empresa sustenta as caracteristicas fundantes de sua pri-
meira comunicagdo: o nome. A gama de servi¢cos se estende para
além da simples garantia da casa ou do carro. Transforma um servi-
¢o completamente intangivel, como o seguro, em algo tangivel. Ofe-
rece gratuitamente para o segurado produtos adicionais de reparos
na casa e no carro, que vao desde colocar um quadro na parede,
consertar um encanamento ou fazer uma vistoria no veiculo para
uma viagem. Enfim, é um Porto Seguro.

CAIXA ECONOMICA FEDERAL

O nome evocativo do tipo sugestivo remete a caracteristicas da
categoria de servicos em que estéa inserida a marca. O nome Caixa Eco-
nbmica € originalmente um banco de poupanca. Reduzido a Caixa, o
nome remete a um depositario, lugar de guardar algo, portanto, evoca.

Defendemos que o nome ¢é o discurso fundante da marca, que
baliza os discursos subsequentes: slogan, titulo, texto etc. reforcando
seu posicionamento inicial. A Caixa mantém até hoje o posicionamen-
to de ser a grande poupanca dos brasileiros e isso estéa claramente
vinculado a seu nome, portanto, fundante.
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PONTOFRIO

A Globex foi fundada pelo imigrante romeno Alfredo Joao Mon-
teverde, que, quando jovem, apostou na importagéo de eletrodomés-
ticos para um Brasil em expanséo. O refrigerador americano chamado
“ColdSpot” teve tanta aceitagao por aqui, que Alfredo resolveu traduzir
0 Nhome que passou a ser a marca da sua nova loja.

PontoFrio € um nome evocativo, pois sugere um lugar onde se
pode encontrar eletrodomésticos de linha branca, aquela voltada a re-
frigeragao. O pinguim do logo reforga esse posicionamento evocativo.

A tradugao também ficou bem em duas palavras que juntas pa-
recem formar uma sé: Pontofrio.

EXTRA SUPERMERCADOS

A marca Extra nasceu da necessidade do Grupo Pao de Agu-
car de reformular e modernizar o conceito da rede Jumbo. Essa nova
roupagem daria espago para grandes lojas, amplo estacionamento,
comercializando eletroeletronicos e méveis, além dos produtos ali-
menticios. Enfim, algo a mais que um mercado ou ainda um hiper-
mercado, um extra.

Deixa-se o0 peso de um Jumbo para algo mais leve, que traz
mais beneficios e otimiza as compras. Extra € um nome evocativo do
tipo sugestivo e comunica um conceito, estrategicamente pensado.
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SKOL

A cerveja que desce redondo também tem um nome redondi-
nho e um bom trabalho de Naming. Skal significa taca em dinamar-
qués. E também uma saudagao, como “salde”, que falamos ao bater
0S COpOS uns nos outros. Apesar de ter duas consoantes juntas, o
som S parece ter um som de | antes dele, uma vogal que n&o existe,
mas é falada, o que facilita a prondncia. Parece que falamos ISCOL.
E um nome curto, facil e com uma étima aparéncia, uma aparéncia
dinamarquesa. Detalhe na maioria dos paises da Europa, ao brindar
e falar "salde”, vocé deve continuar olhando bem nos olhos dos seus
amigos, enquanto bebe o primeiro gole. SKOL.

AREZZO

Nomes como Antarctica, Americanas, Casas Bahia, Ipiranga e
Havaianas, ranqueadas entre as marcas mais valiosas do Brasil, séo
nomes toponimicos. Sim, aqueles que transferem caracteristicas cultu-
rais e geograficas para a marca. Os toponimicos evocam e comunicam
aspectos simbdlicos dos lugares.

Os irméaos Anderson e Jefferson Birman escolheram o nome Are-
zzo para a loja de sapatos, inicialmente masculinos. A letra Z duplicada
é caracteristica da lingua italiana, que, por sua vez, remete a elegancia e
ao know how em moda, culturalmente relacionados aos italianos. Com a
letra Z duplicada, mesmo que vocé néo saiba que Arezzo € uma cidade
da ltalia, sabe que algo de italiano a marca tem.Comunicar uma estraté-
gia: é isso que fazemos quando criamos um nome.
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ANTARTICA

A Antarctica foi fundada em 1885 e, inicialmente, era um fri-
gorifico. Em 1891, foi fundada a “Companhia Antarctica Paulista”,
atuando na fabricagao de cerveja e refrigerantes — dal, a referéncia
ao continente e aos pinguins no rétulo. O nome evocativo toponimico
remete a uma regido gelada e a cerveja e o refrigerante tem como
prerrogativa estarem gelados. Esta no seu discurso fundante o atri-
buto necessario para seus produtos.

CASAS BAHIA

Casas Bahia é uma homenagem aos migrantes nordestinos,
publico-alvo da loja, que haviam se mudado para a regido do ABC
nas décadas de 1970 e 1980 em busca de trabalho na industria
automobilistica. Os “baianos” — como eram chamados, em Séo
Paulo, todos os nordestinos — foram percebidos por Samuel Klein,
fundador da marca, que aumentou a variedade de produtos nas
lojas, com moveis, colchbes, entre outros itens de interesse para
sua clientela homenageada. O nome faz o publico-alvo se sentir
em casa. Esse discurso fundante é replicado em outros da marca,
sempre com o foco em seu publico.

LOJAS AMERICANAS

A origem do nome Lojas Americanas é toponimica. John Lee,
Glen Matson, James Marshall e Batson Borger pediram demissao
da Woolworth, em Nova York, para comecar um negocio em Buenos
Aires: uma loja com precos baixos, empreendimento de sucesso nos
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EUA, naquela época. Durante a viagem de navio para a Argentina,
conheceram Aquino Sales e Max Landesman, que convidaram o trio
para conhecer o Rio de Janeiro. No passeio, perceberam que havia,
na cidade, muitos funcionérios publicos e militares com pouca renda,
mas estavel. E assim, o Rio foi escolhido para langar o empreendi-
mento americano, planejado para Buenos Aires. O nome e a marca
carregam caracteristicas fundantes: uma loja para consumir rapida-
mente produtos baratos, ao estilo americano.

PAO DE ACUCAR

Um dos maiores grupos empresariais brasileiros comega,
quando o imigrante portugués Valentim dos Santos Diniz cruza o
Atlantico em busca de uma nova vida na América. Chegando no Rio,
encanta-se com a beleza do Pao de Acucar. Funda uma padaria com
esse nome. O nome faz referéncia toponimica ao lugar turistico do
Rio de Janeiro e, ao mesmo tempo, pao de aglcar € um tipo de péo,
portanto, um alimento ligado a categoria atual da marca.

HAVAIANAS

Embora o design das sandélias Havaianas seja de origem
oriental, a partir de uma tipica sandalia de dedo, as tradicionais “ja-
ponesas”, feita de palha de arroz (por isso a textura que reproduz os
graos), usada pelos agricultores. Seu nome foi inspirado no Haval,
paraiso de sol e mar, onde ricos passavam suas férias. Esse nome foi
considerado ideal, ja que a sandalia é para o uso em paises de clima
tropical, deixando os pés descobertos.
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IPIRANGA

A Ipiranga é a maior empresa privada brasileira do setor de distri-
buicdo de combustiveis. Deu inicio ao processo de refino de petréleo no
Pais. Ipiranga € uma palavra de origem tupi que significa “rio vermelho”.
A histéria da empresa comegou em 1933, no Rio Grande do Sul, quando
0s empresarios brasileiros Jodo Francisco Tellechea e Eustaquio Orma-
zabal se associaram a empresarios argentinos e fundaram a Destilaria
Rio-Grandense de Petroleo S/A. Foram surpreendidos por uma medida
do governo argentino que proibiu a reexportacdo de petréleo, inviabili-
zando o esquema de recebimento de matéria-prima da empresa. A partir
dai, o grupo de empresarios se articulou para montar uma refinaria no
sul do Pais. A Ipiranga foi fundada em 1937. Brasileiros, argentinos e uru-
guaios encontraram uma estreita faixa de terra entre o oceano e a Lagoa
dos Patos e definiram que este seria o local ideal para instalar uma refi-
naria dando a ela o nome do rio onde o Brasil se tornou independente.
Portanto, um nome toponimico, aquele que remete a lugar.

HERING

Como j& afirmamos, o nome patronimico imprime individuali-
dade a marca de produtos que precisam comunicar expertise. Ca-
tegorias como moda e comida precisam desses nomes evocando
know-how humano, alguém que estd em contato direto com a pro-
ducéo, cuidando dela. Além da reputacéo e da tradicéo, traz um ele-
mento humano reconfortante e retorna a forma mais primitiva das
marcas, do compromisso pessoal do “fornecedor”.

E isso que o nome Hering passa. Percebemos que ha uma fami-
lia por tréas da marca. Além de evocar que alguém deu seu nome para
uma empresa: nome alemao que evoca seguranga e credibilidade.
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A Hering € uma das 25 marcas mais valiosas do Brasil € uma
das mais antigas empresas brasileiras. Foi fundada pelos irmaos Bru-
no e Hermann Hering. Hering em alem&o quer dizer arenque: dai o
logotipo com dois peixinhos, simbolizando cada irmao.

RENNER

Descendente de alemaes, Antdnio Jacob Renner iniciou o gru-
po A. J. Renner, em 1912, como uma indUstria téxtil que comerciali-
zava capa de la para homens, bem resistente ao frio e indispenséavel
ao gaulcho do campo.

O primeiro ponto de venda foi inaugurado em 1922, com o
nome de Lojas Renner, portanto um nome patronimico. Os nomes
patronimicos sdo usados para evocar tradicdo. Assim, a marca su-
gere, pelo nome, estar associada a alguém que tem a expertise, que
costura, faz a roupa. O nome do dono, além da reputacéo, traz um
elemento humano reconfortante e retorna a forma mais primitiva das
marcas, do compromisso pessoal do “fornecedor”. Isso tudo comu-
nicado por apenas uma palavra.

NATURA

Natura é uma empresa que atua no setor de produtos de trata-
mento para o rosto e o corpo. Foi fundada em 1969 por Anténio Luiz
Seabra. Sempre posicionou seus produtos préximos a natureza. O nome
Natura € uma contragao da palavra natural, portanto, um neografismo.

127


http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://pt.wikipedia.org/wiki/1969
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ant%C3%B4nio_Luiz_Seabra
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ant%C3%B4nio_Luiz_Seabra

ITAU

No Brasil, Itall € o exemplo classico de deslocamento de nome.
Com ele, temos quase um paradoxo: um banco com nome indigena.
ltati significa “pedra preta”. E um nome que figura em ambientes dis-
tintos: um “natural” e “primitivo”, outro “financeiro”. Ele descreve muito
bem o ready-made descrito por Carrascoza (2010), levando a carga se-
mantica de um ambiente ao outro, caracteristica do nome deslocado.

TOTVS

O nome Totvs remete a total. Na troca do U por V, sua aparén-
cia evoca um elemento de origem do latim, conferindo-lhe tradigéo. A
marca Totvs necessitou de uma campanha publicitaria especifica, que
indicava que o V teria que ser lido como U. A marca queria que o pu-
blico, de antemao, soubesse como queria ser lida, mas o publico ndo
partilha do saber que determina que, em grego, V |é-se U. Na criagdo
de nomes, n&ao se pode pressupor saberes.

VIVO

Nos ultimos 10 anos, o Brasil desenvolveu estudos em Branding
e Naming. Com a chegada de grandes empresas, como a Interbrand
e a Future Brand, incorporamos técnicas criativas dos seus escritorios
internacionais. Agora grandes marcas sao criadas aqui.

A marca Vivo foi criada, em 2003, pela consultoria inglesa Wolff
Olins. Como o préprio nome diz, representa vida, uma atitude positiva,
traduz os valores de acessibilidade e proximidade.
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E um nome do tipo Abstrato e Deslocado, pois ha um deslo-
camento do nome de algo relativo ao humano para um servigo de
telefonia celular, ja que “vivo” é uma caracteristica redundante do ser
que vive, para comunicar o proposito de ser uma marca mais humana

e menos tecnoldgica.

BRAHMA

A origem do nome Brahma tem trés versdes®. A palavra Brahma
significa um deus indiano cultuado junto ao lago de Pushkar, local onde
guem se banha tem todos os pecados perdoados. Ha fortes indicios
de que o nome também tenha sido escolhido como homenagem ao
inventor da valvula de chope, o inglés Joseph Bramah. A terceira ver-
séo refere-se a admiragao do criador da marca, o suico Joseph Villiger,
pelo compositor Johannes Brahms.

Seguindo a primeira verséo, ha um deslocamento do sagrado
para o profano. Dai considerarmos que Brahma € um nome deslocado.
Pelas outras duas versbes o nome seria do tipo patronimico.

CIELO

A VisaNet passou a se chamar Cielo a partir de 2009. A estra-
tégia nasceu da necessidade de se adequar a regulamentacdo que
aconteceu no setor. Entre elas, o fim do contrato de exclusividade entre
a VisaNet e a bandeira Visa. O novo nome, que significa céu em italia-
no e espanhol, foi escolhido para enfatizar o novo posicionamento da
empresa, baseado na abrangéncia de suas acdes e na amplitude de
sua rede. O termo é deslocado para designar todas as possibilidades
que uma maquina de cartao de crédito tem - a primeira a aceitar todas

4 http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/brahma-nmero-1.html. Acesso em 03.01.23.
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as bandeiras e a deixar de lado os chavoes descritivos de transagdes
de pagamento como Card e Pay.

BOTICARIO

O Boticario € um nome evocativo, do tipo sugestivo, e comunica
um conceito, estrategicamente pensado. E sugestivo porque remete
ao profissional especialista em fazer esséncias, um antigo farmacéuti-
co, portanto, que lida com férmulas elaboradas. E um nome estrategi-
camente bem formulado pois remete a tradigao, ao saber fazer, a expe-
riéncia na manipulacdo de produtos. E uma das marcas mais amadas
do pais € 0 seu nome é um dos melhores entre as marcas brasileiras.

PERNAMBUCANAS

Herman Lundgren desembarcou no Brasil em 1855, vindo da
Suécia. Estabeleceu-se na cidade do Recife como corretor e agente de
navios. Dedicava-se a importagao e exportagao de produtos. Em 1904,
comprou a Companhia de Tecidos Paulista, situada numa pequena
cidade no litoral de Pernambuco e ingressou na indUstria téxtil.

Apds a morte de Lundgren, seus filhos — Herman, Frederico, Al-
berto e Arthur — resolvem inaugurar a primeira loja Pernambucanas, em
1908. O nome é uma homenagem ao estado onde o grupo havia nasci-
do. Quando Lundgren adquiriu a Companhia Paulista de Tecidos, néao
imaginava que o empreendimento se transformaria na principal refe-
réncia do comércio varejista.

Em Naming, todo nome que se refere a um lugar € um nome topo-
nimico, da classe dos evocativos. Evoca caracteristicas de determinado
local assim como Havaianas, Americanas, Ipiranga, outras marcas que
ja analisamos aqui.
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GPA

O Grupo Pao de Agucar ou GPA. O objetivo do uso da sigla €
mostrar que a atuacdo da empresa ampliou. Além da venda de alimen-
tos, agora abrange marcas de segmentos diversos: Pao de Acucar,
Extra e Assai, Casas Bahia, Ponto Frio e os sites Partiu Viagens e Ba-
rateiro.A sigla tem essa fungéo: encurtar um nome extenso e, ao fazer
isso, da a ele uma dimens&o maior, pois a sigla conota o sentido de
coletividade. Enfim, diminui 0 nome para mostrar que cresceu.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Assim como outras mudangas percebidas no discurso da pu-
blicidade, que ndo mais explica como usar o produto e sim imprime
significados a ele, também o microdiscurso do consumo se transfor-
mou. O Naming, assim como aconteceu com a publicidade (Carras-
coza, 2008), vive agora a era dionisiaca, centrada na exploragéo de
aspectos emocionais dos nomes evocativos e abstratos e ndo mais
tao racionais como os descritivos.

Na histéria da criagdo das marcas, o nome dos fundadores, 0s
patronimicos e os do lugar, os toponimicos, eram mais comuns. Eles
transformaram-se, aos poucos, em nomes mais simbolicos.

O processo de producao do microdiscurso das marcas tende
cada vez mais para o lado imaginario, ou seja, modula o discurso, faz
com que as mercadorias “sejam” e, a0 mesmo tempo, “sejam alguma
coisa.” Percebe-se, entao, a produgao de nomes cada vez mais dioni-
slacos do que com caracteristicas apolineas.

A producéo dos nomes de marcas brasileiras esta tendendo
para a criagao de nomes evocativos e abstratos e ndo mais descriti-
vos, mas a confirmacéo disso necessita de uma analise histérica dos
nomes de marcas brasileiras, estudo realizado na tese de doutorado.
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