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1. CONTEXTO HISTÓRICO  

Estamos vivenciando um processo intenso de dinamismo global. Tudo muda o 

tempo todo e algumas vezes não conseguimos acompanhar essas mudanças. O mercado 

de trabalho abre inúmeras possibilidades de emprego diariamente, porém muitos jovens 

têm dificuldade de ingressar no primeiro emprego ou de ascender no emprego que já 

possuem. 

O que antes era valorizado como força de trabalho, hoje já não é suficiente para 

que profissionais assegurem uma oportunidade de emprego. Os maiores especialistas de 

recrutamento e seleção do país garantem que o perfil de executivo mais almejado pelas 

maiores organizações do país atualmente é o de uma pessoa que domine o 

conhecimento de sua área de especialização, possua fluência em, pelo menos, dois 

idiomas estrangeiros e saiba utilizar com competência as técnicas inerentes ao cargo 

pretendido. Entretanto, o que faz realmente a diferença são as competências humanas, 

ou seja, a maneira como cada pessoa lida com suas emoções e de que forma seu 

comportamento influencia na vida daqueles que dividem o mesmo espaço profissional 

tanto positiva como negativamente. 

Nossas atitudes repercutem imediatamente e, muitas das vezes, somos 

reconhecidos pelos familiares, pelos amigos ou colegas de trabalho pela maneira como 

agimos frente às situações e algumas dessas atitudes combinadas à nossa personalidade 

formam a nossa marca. Todos nós possuímos uma marca, ou seja, um traço muito forte 

de nossa personalidade que reflete perfeitamente quem somos. A marca é um elemento 

identificador e permite que as pessoas saibam informações importantes a nosso respeito 

mesmo sem nos conhecer.  

Porém ter uma marca é muito diferente de construir uma marca. Existem pessoas 

que até hoje não conhecem sua própria marca ou tentam definir sua marca e não 

conseguem. Por quê? Porque provavelmente elas desconheçam alguns conceitos 

essenciais que fazem parte do processo criativo de marca. Conceitos de marca, 

promessa de marca, naming e branding são imprescindíveis para a compreensão das 

etapas de criação da marca.  Neste trabalho apresentaremos os conceitos e as etapas de 

construção da marca, no entanto será enfatizado o processo de naming, ou seja, o 

processo de criação do nome de marca. 
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Ultimamente muito se tem falado a respeito de branding. O vocabulário 

ñcorporativ°sò est§ cheio de termos em outros idiomas e a maioria das pessoas n«o sabe 

como utilizar esses termos. Algumas dessas pessoas abusam nessas palavras e o 

interlocutor fica confuso durante a comunicação. Branding nada mais é do que o 

conjunto de ações ligadas à administração das marcas (Martins, 2006). Portanto para 

que haja fixação da marca no mercado de trabalho e para que os consumidores 

manifestem interesse pelo produto ou serviço oferecido pela empresa é necessário que 

uma série de ações seja levada em consideração para que o sucesso da marca seja 

assegurado e garantido, da mesma forma que para nos tornarmos profissionais 

interessantes para o mercado devemos saber como construir e valorizar a nossa marca. 

 

2. CONCEITO DE MARCA  

Conta uma lenda que a prática de branding, ou criação de marca, começou com 

uma regra antiga que definiu que os bens tivessem algum tipo de símbolo identificador 

para que, se algo acontecesse, as autoridades soubessem a quem culpar. Forçados a 

identificar seus produtos, os produtores iniciaram uma corrida para ver quem fazia os 

melhores símbolos, revertendo, assim, o intento negativo da ordem do rei. Mas como 

não se conhece a veracidade da lenda, é necessário buscar uma definição de marca, 

embora as definições sejam diversas e não se tenha uma exata. 

Um dos principais objetos de estudo das áreas relacionadas às Ciências Humanas 

é a marca. A marca representa, nos dias de hoje, a identidade de um produto, serviço 

ou, principalmente, organização. O consumidor cria uma relação afetiva com algumas 

empresas e o elemento que comunica ao público o perfil da empresa é a marca, cujo 

processo completo de criação e avaliação é conhecido no mundo corporativo por 

branding. As organizações comunicam sua missão, sua visão e seus valores por meio da 

marca. A marca possui alguns atributos essenciais como simplicidade, flexibilidade e 

eficácia. 

A marca deve ser simples, pois é necessário que o perfil da empresa, do produto 

ou serviço seja facilmente identificado e percebido pelos seus consumidores, a exemplo 

da empresa de telecomunicações OI, que possui um nome diretamente relacionado à sua 

área de atuação no mercado; a marca também deve ser flexível, para que possa ser  
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difundida nos mais diversos meios como busdoors, outdoors, jornais impressos, folders 

e sítios na internet, sem perder a qualidade de ser vista; e, por fim, a marca deve ser 

eficaz, visto que se os consumidores não conseguirem entender a mensagem emitida 

pela organização ou entendê-la de maneira equivocada a perda financeira e moral 

causada para a organização poderá ser de danos irreversíveis. 

Quanto a estes danos temos como exemplo, o descongestionador nasal VICK 

VAPORUB que, na Alemanha, precisou ser escrito com ñwò (wick), pois seu 

significado com a letra ñvò se referia a uma palavra de baixo cal«o usada para 

denominar o órgão sexual masculino. Outro exemplo pitoresco é da Ford que, ao lançar 

o ve²culo ñPintoò no Brasil precisou mudar o nome da marca para Corcel, pois nos 

Estados Unidos ñPintoò é o nome de um pônei que os índios americanos e os caubóis 

tornaram famoso, cuja correspondência mais acertada foi colocar o nome Corcel. 

 Pode-se perceber que os nomes de marcas podem ser tão poderosos e atrativos, 

que chegam até a levar pessoas a colocar em seus filhos nomes de marcas famosas. 

Abaixo segue uma reportagem da Redação do Portal Terra acerca de uma pesquisa feita 

nos Estados Unidos sobre nomes de crianças. 

 

Americanos batizam filhos com nomes de marcas 

Os norte-americanos realmente têm problemas ao escolher o nome dos seus 

filhos. Um estudo revelou que as crianças estão sendo cada vez mais batizadas com 

nome de marcas de produtos, como L'Oréal, Chevrolet ou Armani.  

Em entrevista à BBC Brasil, o mentor da pesquisa, o professor de psicologia 

Cleveland Evans, revelou que descobriu quase 300 meninas chamadas Armani, sete 

meninos chamados Denim e seis batizados como Timberland. Também foram 

encontradas duas crianças chamadas ESPN, devido ao canal de esportes. Evans estuda 

nome de bebês há 25 anos e fez a pesquisa com dados da Previdência dos EUA no ano 

2000.  

 Marcas de carros são os nomes mais comuns entre os nomes de marcas. Mas 

também foram homenageados o conhaque Courvoisier, com seis crianças chamadas 

assim, e a empresa de alimentos Del Monte, com sete crianças.  

No entanto, Evans disse que os nomes comuns mais encontrados foram Jacob e 

Emily.  
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 Os exemplos acima citados só mostram como a marca deve ser bem pensada, 

bem estudada, bem difundida e bem gerida. Portanto, uma organização deve pensar nas 

proporções de seu produto e seu serviço e até onde pretende comercializá-los para que, 

mais tarde, não haja problemas de cunho semântico entre um país e outro. 

 Vejamos agora, que tipos de marcas existem, como elas são classificadas e os 

exemplos de cada classificação. 

 

3. TIPOS DE MARCAS 

 

Quando falamos nos tipos de marcas nos referimos diretamente à sua 

classificação, que podem ser três: 

 

 Classificação quanto à origem; 

 Classificação quanto à natureza; 

 Classificação quanto à apresentação. 

 

1. Classificação quanto à origem 

a) Marcas Brasileiras; 

b) Marcas Estrangeiras. 

 

2. Classificação quanto à natureza 

a) Marcas de Produtos ou Serviços 

São utilizadas para diferenciar produtos e serviços de outros semelhantes ou idênticos. 

Produtos 

Ex.: Speedy Calçados. 

Serviços 

Ex.: Restaurante Aroma da Terra. 

 

b) Marcas Coletivas 

Identifica produtos oriundos de membros de uma entidade específica e representa o 

interesse geral dessa entidade. 

Ex.: Sindicato dos Trabalhadores Rurais do Pará. 
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c) Marcas de Avaliação da Conformidade 

São marcas que atestam a conformidade de um determinado produto ou serviço com 

determinadas normas e regulamentos. 

Ex.: ISO 9001. 

 

3. Classificação quanto à apresentação 

a) Nominativa 

Constitui-se por mais de uma palavra, utilizando-se bem o alfabeto e 

compreendendo neologismos e palavras combinadas. 

Ex.: Rei dos Salgadinhos. 

 

b) Figurativa 

Constitui-se por desenhos, letras, números e a proteção legal pode recair sobre o 

ideograma. 

Ex.:  

 

c) Mista 

É constituída por elementos nominativos e figurativos. 

Ex.: Ex.: Rei dos Salgadinhos. 

 

d) Tridimensional 

É constituída por forma plástica e pode ser facilmente reconhecido em pontos de venda. 

Ex.: Toblerone (chocolate) 

 

 

 

 

 

 

 

e) Marca de Alto Renome 

Existe na lei brasileira uma proteção especial para marcas de alto renome.  

Ex.: A famosa marca Rolls Royce. 
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4. ELEMENTOS NECESSÁRIOS À CRIAÇÃO DA MARCA  

O processo de criação de marca é muito mais complexo do que imaginamos, 

pois o branding envolve áreas diversas presentes em nossa sociedade, como podemos 

perceber no diagrama abaixo, desenvolvido pelo designer Delano Rodrigues, no qual 

colocamos alguns dos setores que são alcançados pelo branding: 
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 Após visualizarmos os setores de nossa sociedade que são atingidos pelo branding, 

vamos analisar de maneira mais detalhada os elementos de identidade da marca, sem os 

quais não é possível criar com sucesso uma marca. Os elementos identificadores da 

marca são quatro: posicionamento de marca, identidade verbal, identidade visual e 

experencial. 

1. Posicionamento 

 O posicionamento de marca precisa englobar a essência central, o enunciado do 

posicionamento, a promessa de marca, o público-alvo, os atributos de comunicação e o 

mercado-alvo, ou seja, a marca deve estar em consonância com o tempo e o espaço em 

atuará, além de ser coerente com o público e o mercado para os quais vão oferecer 

produtos e serviços. 

2. Identidade Verbal 

 Este é o elemento que, para nós, interessa mais estudar, pois é neste elemento que 

encontramos a etapa de criação do nome de marca. Além do nome de marca estão 

presentes também o slogan, o sistema de nomenclatura e a voz corporativa/tom. Porém, 

estes últimos são mais interessantes aos profissionais que trabalham diretamente com o 

processo de criação da marca como um todo. 

3. Identidade Visual 

 Esse elemento retrata a maneira como a marca será apresentada aos consumidores. 

A maneira como nós, clientes, a veremos. Assim, fazem parte desse elemento 

identificador de marca a logo/assinatura, papelaria, embalagens, web sites, design de 

ambiente e outras peças de comunicação gráfica. 

4. Experencial 

 Lembram-se dos tipos de marcas? O tipo tridimensional, como o modelo do 

chocolate Toblerone, exemplifica precisamente este elemento identificador. A marca 

precisa conter atributos que permitam que o consumidor experimente o produto, mesmo 

sem adquiri-lo. São atributos experenciais da marca os sons, os cheiros, as formas, os 

serviços ao consumidor, o suporte técnico, além de muitos outros pontos de experiência. 
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5. O NOME DA MARCA  

 Nome ® o elemento da l²ngua que tem a fun­«o geral de ñestar por objetosò, ou 

seja, é o que representa algo determinado. O nome tem a função de iniciar a introdução 

a respeito de um produto ou empresa por exemplo. Quando dizemos que determinado 

produto se chama MegaSabão, por exemplo, inicia-se a idéia de um produto com 

atributos avantajados em algum sentido, podendo ser no seu tamanho,eficiência ou 

durabilidade.  

Um nome é um rótulo, através dele o produto será conhecido eternamente, a não 

ser que se façam mudanças, como foi o caso do creme dental Kolynos, que precisou 

mudar de nome por conta de uma decisão do Conselho Administrativo de Defesa 

Econômica ï CADE, órgão que regulamenta o jogo da concorrência no país, pois a 

empresa Kolynos havia sido comprada pela concorrente Colgate, que assim tomaria 

conta de duas marcas com mais da metade do mercado. O CADE avaliou que uma 

empresa detendo mais de 50% do mercado poderia causar efeitos lesivos e, por isso, 

surgiu a marca Sorriso, que iniciava com participação zero no mercado.  

Dar um nome a algo que não possuía um antes é como trazê-lo à existência pela 

primeira vez, já que agora sim ele pode ser referenciado por alguém.  Quando pensamos 

em identidade pensamos em nomes, já que ele é o primeiro passo no processo de criação 

da identidade verbal. Nomes ajudam a definir identidade, mas eles não são sempre 

precisos ao fazer isso. É difícil acreditar que Zezé Di Camargo e Luciano fariam 

sucesso com os seus verdadeiros nomes: Mirosmar e Welson. 

 Marca é um nome próprio. Nomes próprios são expressões referenciais para 

objetos particulares determinados. Diferentemente do nome próprio de pessoa 

(antropônimo, que admite uma homonímia ï pessoas com o mesmo nome), a marca 

designa apenas aqueles objetos que coincidem entre si de forma exata. Podemos dizer 

que marca é a união de atributos tangíveis e intangíveis, simbolizada em um logo, 

gerenciada de forma adequada e que cria influência e gera valor. Trata-se de um sistema 

integrado que promete e tenta entregar as soluções dos desejos do consumidor.  
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O Naming 

 Naming é o processo criativo de desenvolvimento de nomes para marcas, que 

requer habilidades em diversos conhecimentos como lingüística, marketing e legislação 

de marca registrada. A escolha de um nome para marcas é extremamente delicada e um 

dos momentos mais importantes no desenvolvimento de uma marca nova. 

  Muitos nomes são escolhidos de um modo casual, sem estudos ou técnicas 

envolvidas e mostram ser inadequados ou inaptos para o registro em países estrangeiros 

e não raramente em mercados internos também, isso acontece por conta da presença de 

marcas com o mesmo nome ou semelhantes e ainda por conta da peculiaridade das 

línguas estrangeiras ou dialetos locais.  

 Entre 1998 e 2000, 87% de 600 empresas americanas entrevistadas, precisaram 

desenvolver novos nomes para lançar um produto, serviço, companhia ou divisão. 

Dessas, 54% contrataram uma agência ou consultoria de Naming para desenvolver este 

trabalho. Isso mostra a preocupação existente nas empresas estrangeiras acerca do nome 

que darão a uma marca. Os dados do Brasil ainda são pouco concretos, porém se 

tomarmos como referência a região amazônica é perceptível a falta de preparo para 

criação de marcas, iniciando pelo nome até a arquitetura de loja. 

 Os requisitos básicos de um bom nome são: ajudar no posicionamento da marca, 

conotar associações favoráveis e ser registrável. Mostrar onde a marca deseja estar e o 

que ela pretende fazer deve ser tarefa do nome. Nomes que foram minuciosamente 

trabalhados exemplificam isso: OI, mostra a idéia de simplicidade na atividade a que ela 

se propõe; UNIBANCO, um banco que pretende ser único nos seus serviços. 

O nome deve ser ñvisualò e ñsonoramenteò significante e funcional, afinal de 

contas ele será visto e associado ao produto, além de ser falado. Nomes com escrita e 

pronúncia complicadas devem ser evitados. É comum no processo de construção de 

uma marca se analisar o nome da marca em peças publicitárias e simulações do 

cotidiano pronunciando-se o nome como em atendimentos telefônicos. Como atender ao 

telefone na empresa PricewaterhouseCoopers? É importante observar a fonética (estudo 

dos sons da fala) da palavra, dependendo do segmento da sua marca um nome de difícil 

leitura poderá dificultar a sua estratégia de comunicação. 
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O processo de Criação do Nome da Marca 

Depois de definido o Posicionamento, inicia-se o segundo elemento da 

Identidade da Marca: a identidade verbal, que tem como primeiro atributo o nome da 

marca. É necessário se avaliar todos os atributos do posicionamento: essência central, 

enunciado do posicionamento, promessa da marca, público-alvo, atributos de 

comunicação e mercado-alvo. 

 Esse trabalho inicial é essencial para não se criar incoerências no teor da marca. 

Tomemos como exemplo uma empresa que se dispõe a construir prédios sofisticados e 

requintados com extremo detalhismo. Sabemos que uma obra dessa denotação é mais 

demorada que um prédio comum, e o nome escolhido da empresa é Fast (Rápido em 

Inglês) Engenharia Civil.  

 Os atributos do posicionamento ajudam a delimitar que caminhos percorrer no 

processo de criação. É importantíssimo verificar a posição com os concorrentes, se o 

produto fará parte de uma linha, os países, culturas e idiomas onde o registro será 

necessário, um bom nome no Brasil pode não soar bem em Inglês, por exemplo. 

 

Caso INTELIG  

 No ano de 1999, o Grupo BONARI iria iniciar as operações de uma empresa de 

telefonia. Então contrataram a Consultoria Cauduro/Martino para conceber um nome e a 

identidade visual da marca em um prazo de 6 meses. O briefing, isto é, o conjunto das 

principais informações para a cria­«o da marca era o seguinte: ñEmpresa amig§vel para 

contrapor a Telefonica, que estava enfrentando resistência no mercado em relação aos 

seus serviços e criando confusão com seu nome, que o público não sabia se escrevia 

com ou sem acento, a marca deveria passar a idéia de uma empresa confiável, 

respons§vel, inovadora e f§cil de se relacionarò 

 A metodologia adotada foi utilizar-se pesquisas para entender quais palavras 

poderiam trazer a idéia daquilo que a empresa precisava. Foram feitas pesquisas na 

própria empresa, pesquisas externas e com grupos de foco, ou seja, perfis que se 

enquadravam ao público-alvo.  



 
Criação de Marcas – uma visão estratégica para as empresas da Amazônia 

Marcela Conceição/ Victor Marcelino 

13 

 

Os nomes gerados se deram pela livre criação dos consultores utilizando 

palavras ñachadasò ou pela jun­«o de duas ou mais palavras. Surgiram 200 nomes do 

trabalho, sendo que 80% já estavam registrados. Da análise final, sobraram 3 nomes: 

INTELIG, UNICOM e DIALOG que foram previamente registrados.  

 Para criar empatia com o consumidor e iniciar o processo de propaganda da 

empresa foi desenvolvida uma pesquisa em âmbito nacional para se escolher o nome da 

futura empresa. Em pesquisa interna o nome INTELIG venceu com 59% dos votos e 

saiu vencedor na pesquisa aberta com 373.341 votos dos 915.153 recebidos. UNICOM 

ficou com 331.174 e DIALOG com 210.638. O vermelho usado em todas as propostas 

tinha como objetivo fugir do habitual azul usado pela concorrência.  

 

 

 

 

 

Classificação dos nomes de marca 

  Iniciado o processo de criação do nome é importante ter em mente que tipo de 

nome se quer criar. Se o posicionamento da empresa tem como premissa criar um 

vínculo com a região em que atua é possível pensar em um nome que diga respeito à 

História do lugar. BRASIL TELECOM é um exemplo disso, porém é visível que esta 

empresa não tem pretensões de se colocar em outros países. TELECOM ITÁLIA é 

outro grande exemplo, ela precisou desenvolver outro nome para adentrar em outros 

mercados. Será que a TIM faria tanto sucesso no Brasil se tivesse o nome TELECOM 

ITÁLIA? Ou será que as CASAS BAHIA teria menos problemas com sua marca nas 

regiões sul e sudeste se possuísse outro nome? Com certeza sim, porém CASAS 

BAHIA é um exemplo de uma empresa que não construiu seu nome pensando no 

mercado que teria pela frente, mesmo porque seu fundador não fazia idéia de que uma 

simples mercearia se tornaria uns dos maiores varejistas do Brasil. 
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Nomes Patronímicos 

 Os nomes patronímicos já não são moda hoje em dia em novas empresas, porém 

representam a maioria dos nomes de empresas tradicionais: 

ü COLGATE (William Colgate ï 1804) 

ü KELLOGGôS (John Harvey Kellogg ï 1836) 

ü C&A (os irmãos Clemens e August Brenninkmeyer -  1841) 

ü SIEMENS (Werner Von Siemens ï 1847) 

ü SINGER (Isaac Singer ï 1851) 

ü NESTLÉ (Henry Nestlé ï 1866) 

ü PHILIPS (Gerard Philips ï 1891) 

ü GILLETTE (King Camp Gillette ï 1901) 

ü HARLEY & DAVIDSON (William Harley e Arthur Davidson ï 1901) 

ü FERRARI (Enzo Ferrari ï 1929) 

ü LACOSTE (René Lacoste ï 1933) 

 Os nomes patronímicos são de fácil registro, porém exigem um esforço maior de 

comunicação, pois será necessário explicar em detalhes o que aquela empresa faz. 

 

Nomes Descritivos 

 Os nomes descritivos são aqueles que descrevem o que a empresa faz ou se 

propõe a fazer em termos objetivos: 

ü BANCO DO BRASIL 

ü BANCO DO NORDESTE 

ü COMPUTER STORE (Loja do computador) 
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ü FEDERAL EXPRESS (FEDEX) 

ü MUSEU DE ARTE DE SÃO PAULO 

ü COCA ï COLA 

 

Nomes Toponímicos 

 Os nomes toponímicos são aqueles que fazem referência a algum lugar e é 

preciso tomar cuidado na adoção de nomes toponímicos, pois eles podem ñengessarò o 

negócio. Foi pelo que passou as CASAS BAHIA quando resolveu entrar no mercado do 

SUDESTE. Se não fosse um excelente processo de comunicação da marca a entrada no 

novo mercado poderia ter sido um desastre. 

ü AMAZÔNIA CELULAR ï Telefonia celular 

ü ARMAZÉM PARAÍBA ï loja de departamentos 

ü CASAS BAHIA ï Loja de departamentos 

ü LOJAS AMERICANAS ï Loja de departamentos 

ü PERNAMBUCANAS ï Loja de departamentos 

 

Nomes Metafóricos 

APPLE ï Faz referência à maçã que caiu na cabeça de Isaac Newton. 
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JAGUAR ï faz referência a velocidade do animal, uma vês que a empresa comercializa 

carros esportivos. 

 

 

 

 

 

NATURA ï Faz referência à natureza, natural, respeito ao meio-ambiente e 

simplicidade.  

 

 

 

 

 

QUAKER ï Faz referência a uma Igreja protestante, com o mesmo nome, originada na 

Inglaterra e muito difundida nos EUA, que cultivava a pureza, honestidade, força e 

coragem. 
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Nomes ñencontradosò 

 Os nomes encontrados são aqueles que não fazem referência direta com o 

produto e já existem, mas de alguma maneira podem representar algum traço da 

essência da empresa, como a empresa CLARO, por exemplo, cujo nome simboliza a 

promessa da marca: ser uma empresa que demonstre clareza e simplicidade aos clientes. 

CLARO ï Telefonia Celular 

 

 

 

 

ORANGE ï Produtos Eletrônicos 

 

 

 

 

 

 

VIVO ï Telefonia celular 
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Nomes Artificiais 

 Os nomes artificiais são aqueles que podem ser construídos, ou seja, são frutos 

da criatividade da pessoa responsável pelo Naming. Para se criar é necessário um 

extenso trabalho de pesquisa para encontrar palavras, prefixos e sufixos que mais se 

enquadram no posicionamento, além de testes para simular as mais diferentes 

associações.  O nome KODAK é um célebre exemplo de um trabalho de construção de 

um nome totalmente artificial, visto que ele é único por não derivar de nenhuma 

palavra. Seu criador pensou em uma palavra que iniciasse e terminasse com a mesma 

letra, sendo escolhida a letra K por ser forte e incisiva, depois foi um trabalho 

puramente técnico de se construir um nome curto e com boa sonoridade, através de teste 

com combinações de letras. 

No processo de criação do nome é preponderante a fase de testes do nome em 

pesquisas internas e externas para se ter o feedback do público, afinal de contas é ele 

que determinará o sucesso de uma nova marca. 

  Você saberia afirmar qual país de origem da marca abaixo: 

 

  

  

 

 

 

A marca Häagen-Dazs é outro exemplo de construção de nome baseado em 

pesquisa e amplos testes pautados exclusivamente nos preceitos do posicionamento. 

Seus fundadores queriam criar uma marca de sorvete fino que remetesse à região da 

Escandinávia, na Europa, conhecida pelos seus excelentes sorvetes. Até hoje muitos 

acreditam que a marca tenha origem belga, dinamarquesa ou alemã, porém ela é uma 

marca genuinamente norte-americana e não possui significado. 
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Exemplos de nomes artificiais: 

ACCENTURE ïñ Accent on the Futureò (Focado no futuro) 

 

 

 

 

AdeS ï Alimento de Soja 

 

 

 

 

KODAK ï Começar e terminar com K 

 

 

 

 

 

LUBRAX ï LUbrificante BR  GrAXa  
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JOHBURG ï JOHannes BURG (Capital da África do Sul) 

 

 

 

 

 

 

UNIBANCO ï Único Banco 

 

 

 

 

 

Abreviações 

 Alguns nomes surgem a partir de abreviações de vários nomes e as abreviações 

de iniciais nem sempre são amigáveis e transmitem a idéia de burocracia, além disso a 

abreviação pode dificultar na memorização da marca e simbolizar o anonimato, uma vez 

que não explicado é muito difícil descobrir o que significa uma abreviação. Existem 

dois tipos de nomes construídos por abreviações, os acrônimos, aqueles que se lêem 

como uma palavra, e os não-acrônimos, que se lêem letra por letra. 

 

Abreviações de Iniciais ï Acrônimos 

ü IKEA ï Iniciais de seu fundador Ingvar Kampard e de sua cidade natal no sul da 

Suécia, Elmtaryd Aggunaryd 
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ü NASA (National Aeronautics and Space Administration) 

ü PETROBRÁS (Petróleo Brasileiro S/A) 

ü TAM (Transportes Aéreos Marília) 

 

Abreviações de Iniciais ï Não-acrônimos 

ü SBT (Sistema Brasileiro de Televisão) 

ü MTV (Music Television) 

ü IBM (International Business Machines Corporation)  

ü 3M (Minnesota Mining and Manufacturing Co.) 

 

Abreviações de não iniciais  

ü BRADESCO (Banco Brasileiro de Descontos) 

ü EMBRATEL (Empresa Brasileira de Telecomunicações) 

ü ESSO (Standard Oil) 

 

6. O REGISTRO DA MARCA  

 Toda marca precisa ser registrada para que seu dono possa usufruir dos direitos 

legais do uso desta marca. No Brasil o órgão responsável pelo registro de marcas e 

patentes é o Instituto Nacional da Propriedade Industrial ï INPI, vinculado ao 

Ministério do Desenvolvimento, Indústria e Comércio Exterior ï MDIC, e o registro de 

marcas e patentes somente. Entretanto, as etapas necessárias para efetuar o registro de 

marcas não são tão simples. O interessado em depositar uma marca deve, 

primeiramente, se fazer três perguntas: 
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1. Exerço atividade lícita, efetiva e compatível com o produto ou serviço que 

minha marca visa assinalar? 

2. Minha marca pode ser registrada? 

3. O sinal que eu escolhi como marca está disponível? 

Após respondidas as perguntas acima, o interessado poderá iniciar o processo de 

registro da marca, que estão relacionados abaixo: 

1. Consultar a Lei da Propriedade Industrial (LPI), pois com o conhecimento desta 

lei o interessado poderá conhecer as formas de apresentação da marca e verificar 

os aspectos legais de marca; 

2. Então, deve-se determinar a natureza e a apresentação da marca, fator 

condicionado ao posicionamento desta marca no mercado, como a exemplo do 

quadro abaixo: 

Natureza das 

marcas 

A que se aplica 

Produto Distinguir produtos de outros idênticos, semelhantes ou afins 

Serviço Distinguir serviços de outros idênticos, semelhantes ou afins 

Coletiva Identificar produtos ou serviços provenientes de membros de um 

determinado grupo ou entidade 

Certificação Atestar a conformidade de produtos ou serviços a determinadas 

normas ou especificações técnicas 

Formas de 

apresentação 

A que se aplica 

Nominativa Sinal constituído apenas por palavras, ou combinação de letras 

e/ou algarismos, sem apresentação fantasiosa 

Mista Sinal que combina elementos nominativos e figurativos 

Figurativa Sinal constituído por desenho, imagem, formas fantasiosas em 

geral 

Tridimensional Sinal constituído pela forma plástica distintiva e necessariamente 

incomum do produto 
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3. A terceira etapa é fazer uma busca prévia no banco de dados do INPI a fim de 

verificar se a marca que se pretende registrar já existe. Esta etapa não é 

obrigatória, porém é recomendável, visto que o interessado pode ganhar tempo 

não depositando o pedido de registro de uma marca que já existe. É importante 

salientar que podem ser indeferidos nomes de marcas que apresentem alguma  

semelhança com marcas já existentes. Aproximadamente 60% dos 4.452 

indeferimentos de pedidos de registro de marca analisados entre os meses de 

janeiro e outubro de 2004 pelo INPI foram motivados por existência de 

anterioridade, ou seja, registro de marca que podem induzir o consumidor ao 

erro. Veja os exemplos abaixo. 

 

Semelhança Ortográfica 

 

 

Semelhança Fonética 
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Semelhança Ideológica 

 

Semelhança Visual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. Então, o interessado deverá se cadastrar junto ao e-INPI, pelo sítio 

http://www.inpi.gov.br e retirar uma Guia de Recolhimento da União (GRU) 

para efetuar o pagamento do depósito de marca. 

5. Após esta etapa, deve-se acessar o e-MARCAS para preencher o formulário 

eletrônico e realizar o pedido de registro da marca. 

6. Então, a pessoa deverá enviar o pedido e acompanhar a etapa de exame formal. 

7. Posteriormente, deverá acompanhar a publicação do seu pedido e eventuais 

oposições. 

http://www.inpi.gov.br/
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8. Da mesma maneira, terá que acompanhar a decisão técnica sobre o seu pedido, 

conforme esquema no quadro abaixo: 

 

Decisões mais 

comuns após o 

exame técnico 

Códigos de 

despacho utilizados 

pelo INPI ï siglas 

publicadas 

O que quer dizer? O que fazer? 

Deferimento 351/353 - Def. notif. 

(deferimento 

notificado) 

Seu pedido foi 

aprovado 

Pagar as taxas finais 

para expedição do 

certificado e 

proteção ao primeiro 

decênio. 

Indeferimento 100 ï Ped. Ag. Rec. 

(pedido em aguardo 

de recurso) 

Seu pedido foi 

negado. 

Caso deseje, você 

pode recorrer desta 

decisão em um 

prazo 

Sobrestamento 241 ï Ped. Sobrest. 

(pedido sobrestado) 

Seu pedido está 

pendente de decisão 

final por algum.  

Aguardar na RPI o 

desenlace da 

situação impeditiva 

Exigência Vários códigos ï 

Ped. Exig. (Pedido 

em exigência) 

Foi identificado 

algum problema em 

seu pedido. 

Providenciar o 

cumprimento da 

exigência.  

 

9. Depois dessa etapa, o interessado deverá pagar as taxas finais de expedição de 

certificado e proteção referentes ao primeiro decênio.   O depósito da marca vale 

por dez anos, caso seja deferido o pedido. É importante frisar que este depósito 

abrange somente o território nacional, caso a pessoa queira utilizar sua marca em 

território estrangeiro, o processo é outro. Saiba mais no site do INPI. 

 

10. E, por fim, o interessado deverá manter atualizados os seus dados cadastrais.  
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7. GLOSSÁRIO DE BRANDING  

Preparamos, com base no livro ñBrandmindset ï fixando a marcaò (Knapp, 

2002) uma relação com algumas nomenclaturas e verbetes relacionados à marca que, 

porventura, poderão servir como fonte de pesquisa e apoio a trabalhos futuros: 

Foco de Marca (Brand Focus) ï um intenso processo de reflexão que coloca a estratégia 

de marca no foco primordial dos planos de negócios e orçamentos da empresa, e não o 

inverso. 

ü Logo ï representação gráfica ou símbolo do nome, trademark, abreviatura etc. 

de uma empresa, freqüentemente projetadas com um design exclusivo, para fácil 

reconhecimento; 

ü Marcas Genéricas (Generic Brands) ï termo usado para descrever produtos 

vendidos em embalagem sem nome de marca, por exemplo, um medicamento 

genérico; 

ü Marca Nacional (National Brand) ï marca largamente conhecida de uma 

categoria de produto como, por exemplo, Natura; 

ü Marca Registrada (Registered Trademark) ï símbolo usado nas marcas 

assentadas no Instituto Nacional da Propriedade Industrial ï INPI; 

ü Nome de Marca (Brand Name) ï um produto, linha de produtos ou serviços que 

trazem um nome de marca amplamente conhecido. (Random House Dictionary 

of the English Language); 

ü Valor Patrimonial de Marca (Brand Equity) ï uma avaliação de marca baseada 

na totalidade de suas percepções, incluindo a qualidade relativa de seus produtos 

e serviços, seu desempenho financeiro, a fidelidade, satisfação, estima do 

consumidor e assim por diante. 
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